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ТЕХНИЧЕСКАЯ ЭСТЕТИКА, 


ПРОБЛЕМЫ, ИССЛЕДОВАНИЯ 


В течение 1985—1987 годов авторский коллектив из Ленинградского филиала ВНИИТЭ разрабатывал по 
заказу часовой промышленности дизайн-программу «Часы-90», которая включала исследовательский и 
проектный этапы. В результате дизайнерами предложены: дизайн-концепция ассортимента часов, кол- 
лекция макетов перспективных образцов с новыми потребительскими свойствами, методические мате- 
риалы для промышленности и система элементов графического фирменного стиля для одного из часо- 


вых заводов. 


Ниже мы публикуем подборку статей, написанных разработчиками программы, которые дают представ- 
ление о ходе работы и ее результатах. 


УДК 745.02:001.51.001.12:681.11 


Дизайн часов. Куда двигаться дальше? 


МЕЩАНИНОВ А. А., дизайнер, ЛФ ВНИИТЭ 


Нужна ли вообще дизайн-программа 
«Часы»! Это был первый вопрос, кото- 
рый дизайнеры задали себе и окружа- 
ющим, когда получили задание руко- 
водства. И сами ответили однозначно: 
«Нет, не нужна». Спрос на часы пада- 
ет из-за волюнтаризма в ценообразо- 
вании, а в остальном все идет «в пре- 
делах допустимого». Но, как всегда, 
процессе углубленного анализа проб- 


лема проектирования и производства 
часов стала вырисовываться совсем 
иначе. 

Слов нет, централизованное цено- 
образование —щ установление лимитных 


ограничений стоимости, жесткая регла- 
ментация цен на отдельные виды ча- 
сов — лишают маневра производите- 
лей и торговлю, делают для них неко- 
торые виды часов «невыгодными». Од- 
нако деформация рыночных законов 
ценообразования не единственная при- 
чина, способная породить проблемы 
часовой промышленности. Да и есть ли 
у нее проблемы, во всяком случае — 
проблемы с реализацией продукции? 
Если сложности с продажей часов воз- 
никают на внешнем рынке, их всегда 
можно решить путем снижения цены по 
сравнению с конкурентами, благо лю- 
бое, пусть малое количество валюты, 
вырученной от продажи часов за ру- 
бежом, много «ценнее» для нашей про- 
мышленности, чем полновесное коли- 
чество «внутренних» рублей. На внут- 
реннем же рынке (пока не заработал 
действительно полный хозрасчет пред- 
приятий) часовая промышленность вы- 
ступает как монопольный синдикат. Вы- 
ходит, что все проблемы возникают 
только у потребителя. 

Таким образом, в момент начала ра- 
боты над дизайн-программой ее эко- 
номическая необходимость была весь- 
ма сомнительной. Такой она остается и 
сейчас, после ее окончания, поскольку 
описанные хозяйственные условия про- 
должают существовать и поныне. Прой- 
дет еще достаточно много времени, 
прежде чем заводы начнут заглядывать 
в глаза нашему потребителю с вопро- 
сом «чего изволите». Это случится не 
раньше, чем наш советский покупатель 
не перестанет находиться в дискрими- 
нированном положении по сравнению 
с зарубежным покупателем, для кото- 
рого доступны все товары мирового 
рынка; пока же существует протекцио- 
низм государства по отношению к про- 
дукции отечественных часовых заводов 
ему, покупателю, рассчитывать особен- 


ездвеиерьезной альтернативы те 
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бижутерии, которые начали проникать 
в страну. 

Однако первые признаки крушения 
диктата производителя должны по- 
явиться и сейчас. Хозрасчетные основы 
не останутся формальностью, породят 
известную конфликтность ее внутриры- 
ночной ситуации, которую заводы вы- 
нуждены будут стараться ликвидиро- 
вать не только чисто экономическими 
методами (а тут еще неисчерпаемое 
поле возможностей) но и улучшением 
ассортимента и потребительских свойств 
выпускаемых часов. 

Итак, будем исходить из оптимисти- 
ческого варианта: заводы производят 
то, что нужно потребителю, то есть 
структура ассортимента изделий соот- 
ветствует структуре потребления, а по- 
требительские свойства изделий стано- 
вятся таковыми, что каждый покупатель 
может найти себе товар, полностью от- 
вечающий его предпочтениям, потреб- 
ностям, финансовым возможностям и 
НЕ 

Готовы ли мы, дизайнеры, ответить 
на вопрос, что это за потребительские 
свойства? И как вообще это можно 
определить? 

Зайдя в любой магазин, легко уви- 
деть, что на прилавках десятки, если не 
сотни моделей часов каждого типа — 
наручных, настенных, настольных... гла- 
за разбегаются! Как-то язык не повора- 
чивается назвать такой ассортимент 
бедным. Опрос потребителей мало что 
дает: известно, что потребитель редко 
выходит за границы своего социального 
опыта, он способен актуализировать 
только те потребности, удовлетворение 
которых уже опредмечено. Опрос не- 
много дает еще и потому, что, приоб- 
ретая часы, покупатель приобретает 
отнюдь не только возможность контро- 
ля времени, а реализует целый спектр 
потребностей. Удовлетворение некото- 
рых из них может осуществиться толь- 
ко в конкретно-чувственной форме; 
впервые оно реализуется как акт сво- 
бодного выбора в момент покупки 
(действия спонтанного). Это, конечно, 
не значит, что выбор при покупке не 
опирается на ряд объективных законо- 
мерностей, которые можно предви- 
деть. Это только значит, что попытка 
определить, каким должен быть новый 
товар на основе изучения этих объек- 
тивных закономерностей, ни к чему не 
приведет, так как в стороне останутся 
важные  органолептические свойства 
изделия. Таким образом, сама поста- 
новка вопроса о создании нового про- 
дукта (например, часов) на основе из- 
учения спроса ложна в своих исходных 


предпосылках. Предложение нового 
продукта не основывается на сущест- 
вующем спросе, а порождает новый 
спрос, по текущим результатам кото- 
рого можно судить об оправданности 
выпуска продукта. Более того, одним 
из существенных моментов маркетин- 
говой деятельности является подготовка 
потребителя, формирование спроса на 
товары. Эти достаточно азбучные поло- 
жения законов рыночной экономики не 
стоило бы здесь обсуждать, если бы 
они не нарушались ежечасно в практи- 
ке нашего отечественного цикла «про- 


ектирование — производство — потре- 
бление». 
Профессиональная — ответственность 


за моделирование процесса будущего 
потребления, за создание идеи изде- 
лия, отвечающего этой смоделирован- 
ной ситуации, за доведение этой идеи 
до серийного изделия на прилавке и 
формирование спроса на это изделие 
лежит на дизайнере. Совершенно оче- 
видное принижение роли дизайна в 
практике отечественных часовых пред- 
приятий можно объяснить тем, что ры- 
ночные механизмы подменялись плано- 
во-директивными, а соответственно ре- 
шения о выпуске той или иной модели 
часов принимались «экспертным» спо- 
собом (не важно, кто выступал в этой 
роли — администратор, совет или пред- 
ставитель торговли). В конечном счете 
эта ситуация и породила то спонтан- 
ное множество одинаковых по сути мо- 
делей часов, которое мы видим на при- 
лавках. Оно и образует искусственно 
раздутый ассортимент, полностью отве- 
чающий лишь требованиям конформно- 
го потребителя с консервативными 
вкусами. 

Между тем наш потребитель часов 
отнюдь не однороден по своим поку- 
пательным предпочтениям и возможно- 
стям. Он лишь вынужденно конформен 
и вынужденно консервативен — таким 
его делает предлагаемый ассортимент 
часов, он «другого ничего не видит». 
(Сравните это с положением в какой- 
либо области, где у человека больше 
возможностей выбирать, например в 
одежде, и вы поймете разницу.) Вооб- 
ще же существуют определенные за- 
кономерности модного цикла, когда но- 
вый товар, поначалу являясь неожидан- 
ным, становится достоянием лидеров 
потребления («авангард моды»), затем, 
по мере распространения в слоях, все 
более умеренных по отношению к но- 
визне, становится сначала достоянием 
массовой моды, потом конформного 
потребления, а затем и консервативно- 
го, ретроспективного. 


2 


ТЕХНИЧЕСКАЯ ЭСТЕТИКА, 1988, № 11 


Все это в полной мере относится и 
к часам, ассортимент которых должен 
отражать потребности людей, «находя- 
щихся» на всех фазах модного цикла, 
в пропорциях, соответствующих объему 
каждой потребительской ниши. Не каж- 
дая модель часов «протекает» через 
весь цикл, на отдельных фазах проис- 
ходит закономерный «отсев» решений 
и одновременное увеличение числа мо- 
делей за счет моделей-модификаций, 
моделей-версий, варьирующих, разы- 
грывающих ранее найденные темы. 


Часовая промышленность (и она, ко- 
нечно, не единственная) по существу 
лишила себя важнейшей части произ- 
водственного цикла, без которого про- 
сто немыслимо существование действи- 
тельно конкурентоспособной продук- 
ции, а именно — фазы создания ново- 
го продукта. Под новым продуктом 
имеется в виду изделие с новыми по- 
требительскими свойствами, расцени- 
ваемое потребителем как новинка, 
спрос на которое еще не сформиро- 
ван, и еще необходим комплекс мер 
по «проталкиванию» изделия на рынок. 
Инновационная политика производст- 
венного предприятия — один из крае- 
угольных камней его развития, она опи- 
рается на службу дизайнерского проек- 
тирования и сопряженный с ней мар- 
кетинг, питаемые в свою очередь про- 
граммой научно-технических и техноло- 
гических разработок. Чего греха таить, 
волюнтаризм и некомпетентность в этих 
вопросах многих хозяйственных руково- 
дителей смыкаются тут с дилентантиз- 
мом и некомпетентностью самих штат- 
ных дизайнеров, лишь по видимости 
выполняющих дизайнерские функции, а 
по существу занимающиеся узкостай- 
линговыми операциями на основе за- 
имствования образцов из зарубежных 
каталогов. 

Эволюция средств личного контро- 
ля. Влияние достижений технической 
мысли на эволюцию часов от палки в 
песке и клепсидр до молекулярной 
электроники широко известно. Более 
специальными являются сведения о 
влиянии на функцию и форму часов, 
на способы потребления, о тех изме- 
нениях, которые происходят в культуре 
быта, в образе жизни. Необходимо со- 
знавать, что эти две стороны эволюции 
находятся в неразрывном единстве — 
никакие изменения невозможны, пока 
для них не продуманы соответствующие 
средства реализации, и никакие изобре- 
тения и технические достижения не 
нужны, пока они не «востребуются» 
культурной ситуацией развитием чело- 
веческой цивилизации. (Соединение 
этих двух составляющих единство и 
есть одна из целевых задач дизайна.) 

На рубеже ХХ—ХХ! веков человече- 
ство входит в эру информационной ре- 
волюции и интеллектроники. Это, в ча- 
стности, значит, что появляются техни- 
ческие средства, позволяющие челове- 
ку хранить, обрабатывать и вызывать лю- 
бую мыслимую информацию без осо- 
бых хлопот, в любой угодный ему мо- 
мент. Возможность повседневного 
контроля временных параметров в обы- 
денных ситуациях перестает быть иск- 
лючительной информационной привиле- 
гией человека. На наших глазах коле- 
бательная механическая система с ре- 
дуктором из пригоршни шестерен пре- 

ащается в анахронизм не меньший, 

м те же и ме клепсидры, в 
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тов и пополняют коллекцию игрушек 
для снобов, играющих в «старые доб- 
рые ценности». Информационная насы- 
щенность жизни, потребность постоян- 
но контролировать события, ситуацию 
порождают все новые средства обес- 


печения этих потребностей — средства, 
которые «всегда под рукой». А ведь 
наши традиционные часы — это иесть 


функционирующая ячейка в конгломе- 
рате средств личного контроля! Имен- 
но они — тот мостик, который тянется 
от выработанных культурой способов 
личного контроля хроносреды к новым 
информационным потребностям. 

Дизайнеры, очевидно, первыми заме- 
тили остроту, кризисность существова- 
ния часов в наше время. В специальной 
периодической литературе по дизай- 
ну — настоящий «часовой» бум, парады 
идей, проекты. Семинары «вдруг» то- 
же стали посвящаться столь обыденно- 
му предмету нашего быта, каким явля- 
ются часы; крупные фирмы щедро суб- 
сидируют конкурсы новых предложе- 
ний по часам. 

Если просмотреть эти материалы, 
можно увидеть, какие направления в 
развитии часов представляются профес- 
сионалам разных стран как актуальные. 
Первое, что буквально бросается в гла- 
за, это внешняя необычность ряда. ре- 
шений, усиленные поиски образа, от- 
личного от рационального образа функ- 
ционального прибора, господствовав- 
шего ранее. Под этим лежит попытка 
осмысления часов как артобъекта, воз- 
вращения им, как это было в прошлые 
века, функции образной доминанты в 
современном окружении, причем со- 
временными же средствами (а не сла- 
щавым мещанским декорированием до- 


машних часов «а-ля что-то», заполо- 
нившим, увы, не только каталоги за- 
падных универмагов, но и, вслед за 


этим, прилавки наших универмагов то- 
же). Это одинаково заметно и в ин- 
терьерных часах и в наручных, кото- 
рые все больше становятся модным ак- 
сессуаром одежды. 

Второе направление, вытекающее из 
стремления в современной культуре к 
индивидуализации личности, в том чис- 
ле — к индивидуализации предметного 
окружения человека, это направление 
деуниверсализации часов. Как по со- 
ставу функций, так и по образным ха- 
рактеристикам, предлагаются решения, 
учитывающие все более нюансные раз- 
личия в ситуациях потребления, инди- 
видуальных вкусовых нормах и т. п. 

Третья ветвь поисков, пожалуй, наи- 
более сильно эксплуатирующаяся, — 
это культурное освоение новых техни- 
ческих средств измерений, новых тех- 
нологий, новых материалов. Дизайнеры 
расширяют за счет этого диапазон воз- 
можных функций часов, видоизменяют 
ритуалы, культурные жесты пользова- 
ния, прогнозируют симбиозное сосу- 
ществование часов с другими личными 
предметами и элементами окружения 
инициируют необычные спо- 


человека, 
собы получения информации и т. п. 
Основным средством достижения 
новых свойств выступает микроэлект- 
ронная технология. 

Таким образом, новая прорисовка 


традиционных часов является лишь од- 
ной камерной задачей дизайна, на- 
правленной на поддержание необходи- 
мого массива традиционных, классиче- 
ских моделей, рассчитанных на консер- 
вативный слой потребителей. Поскольку 
такая работа вряд ли является пре- 
стижной в творческом отношении, сле- 


дует всячески переводить ее в автома- 
тизированный цикл. И сегодня разра- 
ботка методики включения дизайнера 
в САПР — весьма актуальная задача, 
поскольку существуют опасения, что 
применение здесь шаблонных методов 
инженерного (конструкторского) проек- 
тирования окончательно лишит этот про- 
цесс творческого содержания а его 
результаты — культурных смыслов. Воз- 
можно, автоматизацию проектирования 
часов можно было бы рассматривать 
как дань повальной моде, в лучшем 
случае — как способ интенсификации 
труда, если бы не одно обстоятельство, 
являющееся, на наш взгляд, основопо- 
лагающим для перспектив развития ди- 
зайна часовой промышленности. 

Как избавиться от затоваривания? 
Все большее разнообразие ассортимен- 
та приводит к демассификации произ- 
водства часов, так как все более диф- 
ференцированные потребности обеспе- 
чиваются все более мелкими партиями 
изделий. В конце концов производи- 
тель продукции впадает в положение 
повышенного риска и неопределенно- 
сти. Маркетинговыми методами стано- 
вится невозможно определить объем 
необходимого выпуска новой модели 
до насыщения рынка, да и сама необ- 
ходимость этого выпуска становится 
проблематичной. 

Избавиться от издержек затоварива- 
ния можно лишь приняв в часовой про- 
мышленности систему опережающего 
заказа. Являясь на новом витке техни- 
ческого развития цивилизации возвра- 
том к принципам ремесленного, немас- 
сового производства, эта система по- 
зволяет не только полностью сбаланси- 
ровать спрос и предложение, но и зна- 
чительно повысить уровень обслужива- 
ния потребителя, поскольку каждый за- 
казчик получает широкое поле удовле- 
творения индивидуальных предпочте- 
ний, соучаствует в проектировании. 

Система заказа сейчас активно вне- 
дряется в мире не только, допустим, в 
швейное конвейерное производство ко- 
стюмов, но и в такую область, как ав- 
томобилестроение. Стержнем системы 
как раз и является развитая САПР, со- 
пряженная с гибким автоматизирован- 
ным производством, модифицирующим 
в определенных пределах базовую мо- 
дель линии. Программа этих модифика- 
ций создается в местах непосредствен- 
ного контакта клиента и дизайнера- 
программиста-консультанта (назовем их 
торгово-сервисными агентствами), где 
сначала из каталога-меню, а затем из 
общения с микрокомпьютером в диа- 
логовом режиме рождается описание 
необходимой клиенту модели. Оно пе- 
редается в АСУ завода для ввода в 
программу производства и калькуля- 
цию заказа 

То, что сегодня кажется технически 
трудно реализуемым и экономически 
нецелесообразным, завтра станет рядо- 
вым, обыденным явлением. Однако, что- 
бы это завтра наступило, необходимо 
принятие решений, запуск определен- 
ной программы развития. Очевидно, что 
в подготовке такой программы должен 
занять свое место и дизайн как звено, 
связующее производство и потребле- 
ние, как сила, выражающая в свойст- 
вах нового изделия общественную по- 
требность. 

Участие дизайнера в процессе соз- 


1 См.: Какими будут часы в ХХ! веке? — Тех- 
ническая эстетика, 1986, № 3. 
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дания принципиально нового продукта, 
то есть часов, являющихся культурной 
инновацией, предъявляет высокие тре- 
бования к его профессиональной ква- 
лификации. Сюда относится и широта 
методического арсенала проектирова- 
ния, и раскрепощенность концептуаль- 
ного мышления, и широкое понимание 
культурного контекста, и междисципли- 
нарная эрудиция, не говоря уже, само 
собой, о таланте проектировщика. Про- 
фессиональная высшая школа может 
дать только основы этих качеств, зало- 
жить необходимый фундамент (что по- 
ка, к сожалению, делается далеко нев 
полной мере). 

Развить и умножить эти качества мо- 
жет только профессиональная работа и 
творческая среда. Сейчас же мы видим 
распыление сил по маленьким груп- 
пкам, безоговорочный диктат техниче- 
ских служб, мелочную регламентацию 
процесса труда, некомпетентное вмеша- 
тельство управленцев, ’необеспечен- 
ность современными средствами рабо- 
ты, в том числе и информацией, расши- 
ряющей кругозор (за границу-то ездят 
чиновники, в крайнем случае органи- 
заторы производства, а отнюдь не раз- 
работчики), в то время как создать 
конкурентоспособные часы, автомобиль, 
модель одежды, не почувствовав непо- 
средственно условий их потребления, 
очень трудно. 

Внешне благополучная, но по суще- 
ству критическая ситуация, складываю- 
щаяся в дизайне часов и в сопряжен- 
ных с ним процессах, не оставляет ча- 
совому производству выбора: или ста- 
новиться «сырьевым придатком», произ- 
водителем однотипной, морально уста- 
ревшей продукции для внутреннего 
рынка, или решительно и коренным 
образом менять всю структуру цикла 
«исследование — дизайн — производ- 
ство — торговля». На помощь в осу- 
ществлении этой задачи и была на- 
правлена дизайн-программа «Часы-90», 
которая раскрылась авторам совсем 
иначе, чем в начале работы, когда ка- 
залась такой ненужной. 


Что такое часы? 


Грядущее могущество технологии полностью обесценит вещи, 
окончательно развенчает их престижность, оставив за ними 
сугубо функциональную роль. 


И. РУВИНСКИЙ 


Так или иначе, вне социальной, культурной и психологиче- 
ской действительности вещи мертвы. 


ЮСФИН И. А., дизайнер, ЛФ ВНИИТЭ 


Определение часов как прибора для 


измерения времени — а именно оно 
является на сегодняшний день наибо- 
лее распространенным — весьма неточ- 


но, поскольку не раскрывает, какого, 
чьего времени и зачем его измерять. 
Между тем время — это одновремен- 
но и философская категория, и соци- 
альная конвенция, и культурный фак- 
тор, и историческая веха, и физиче- 


ская субстанция... Время часов — это 
не время конкретного человека или 
определенного природного процесса, 


не случайно ход часов согласуется с 
ритмом поверх всего и вся происходя- 
щего космического круговращения, да 
и то приведенного к схемам календа- 
рей. Часы — это приспособление для 
выравнивания разнообразных и прихот- 
ливых ритмов жизни ради сплоченно- 
сти поступательного движения. Часыы— 
это инструмент, посредством которого 
каждый человек способен подключить- 
ся к общему темпу, то есть приспосо- 
биться к нему. 

Итак, часы — это техногенное про- 
должение приспособительных возмож- 
ностей человека. Появились они лишь 
после того, как социум в основном сло- 
жился и предъявил требования к сво- 
им членам, то есть после завершения 
биологической эволюции человека. 
Можно утверждать, что часы в обиходе 
человека (а не как инструмент позна- 


Модель отраслевой 
дизайн-деятельности 


КОСЬКОВ М. А., дизайнер, ЛФ ВНИИТЭ 


Дизайн-программой «Часы-90» пред- 
ложена модель- дизайн-деятельности в 
часовой промышленности, которая учи- 
тывает потенциальные возможности 
различных служб и намечает состав их 
главных функций. Рассмотрим кратко 
основные блоки предлагаемой модели. 

Дизайн-служба предприятия. Ориен- 
тация на хозяйственную самостоятель- 
ность предприятий ставит их перед не- 
обходимостью развивать инициативу и 
социалистическую предприимчивость. 
В этих условиях предприятия рано или 
поздно оказываются вынужденными из- 
менить господствующее ныне отноше- 
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ни к дизайну, признать его решаю- 

роль в успехе продукции на рын- 

| форзолевы соответствующий 
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Политика и планы предприятия 
должны проводиться в жизнь посред- 
ством комплексной программы его раз- 
вития и, в частности, отсутствующей се- 
годня программы дизайн-деятельности. 
Важнейшим условием эффективности 
политики предприятия и программы ди- 
зайн-деятельности, основанием для их 
разработки является ясное представле- 
ние о  социально-экономической и 
культурной ситуации: о состоянии и 
перспективах продукции, ее производ- 
ства и сбыта о формировании новых 
потребностей, потребительских ситуа- 
ций и т. д. Отсюда — необходимость 
серьезных исследований и соответству- 
ющей реорганизации. 

Дизайн-служба предприятия должна 
представлять собой самостоятельное 


Л. ПЕРЕВЕРЗЕВ 


ния учеными космических закономер- 
ностей) принципиально и изначально 
играли роль адаптеров. Но в достаточ- 
ной ли мере они соответствуют этой 
роли сегодня и сохранится ли ее акту- 
альность завтра? 

В качестве элемента культурного 
окружения часы прочно заняли место 
вещи, один факт присутствия которой 
уже внушает их владельцу определен- 
ное чувство уверенности. Однако наше 
физическое и социальное существова- 
ние сегодня настолько усложнилось, что 
стремлением к унификации его темпо- 
ритма уже невозможно исчерпать не- 
обходимую  приспособительную дея- 
тельность. В чрезвычайно обострившей- 
ся экологической ситуации часы тради- 
ционно разрешают лишь одну узкую 
проблему — проблему «хроноэкологии» 
человека. 

Вместе с тем, наш быт буквально 
пронизывают разнообразные инфор- 
маторы о времени: телевизор, радио, 
телефон, уличные часы, часы в метро, 
общественных учреждениях... Практиче- 
ски уже сегодня горожанин может це- 
лый день обходиться без собственного 
прибора и постоянно быть в курсе те- 
кущего времени. 

Стремление к такому унисону, оче- 
видно, сопутствует принципиальной ус- 
тановке на максимальную синхрониза- 
цию общественной жизни, где инфор- 


подразделение, выполняющее решения 
художественно-технического совета и 
подчиняющееся не руководителю сред- 
него технического звена (как это обыч- 
но происходит сегодня) а непосредст- 
венно дирекции. Ее состав и функцио- 
нальные связи должны обеспечивать 
следующие основные функции: 

— исследование продукции (отечест- 
венных и зарубежных аналогов); 

— проектирование часов, принад- 
лежностей, сопроводительной докумен- 
тации, упаковки, выставок и т. п.; 

— конструкторско-технологическую 
проработку проектоз; 

— изготовление поисковых и опыт- 
ных образцов. 

Ее основные задачи — модифика- 
ционное проектирование (создание 
«семейства» часов на основе заданной 
базовой модели) и освоение новых 
базовых моделей. Для модификацион- 
ного проектирования целесообразно 
применение САПР-ГАП, позволяющей 
осуществлять быстрый выбор вариан- 
тов и оперативно изготавливать малые 
партии новых образцов для их апро- 
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матор выступает электронной версией 
платоновского пения хором. Допустив 
в воображении такое развитие собы- 
тий, следует заранее смириться с есте- 
ственным отмиранием всего круга куль- 
турных ассоциаций, порожденного обра- 
щением к традиционным часам. В ко- 
нечном счете останется одна, каким-то 
иным образом, а то и вовсе никак не 
опредмеченная информация о времени. 

Но так ли безобидно для нашей 
культурной экологии изгнание из оби- 
хода сроднившихся с нами вещей? 
Впрочем, справедливость встречного 
вопроса также не вызывает сомнений: 
имеет ли основание «недремлющий 
брегет» по-прежнему оставаться на 
страже нашего спокойствия? 

Пожалуй, такие основания у него 
есть. В сложившейся культуре часы — 
это единственный прибор-индикатор, в 
отношении пользования которым у че- 
ловека выработан столь прочный сте- 
реотип, что он сделался почти непре- 
менным аксессуаром его одежды и уж 
заведомо — жилища. Ни термометр, ни 
барометр не идут в этом смысле в 
сравнение с часами, хотя давно заме- 
чено, что радиотелевизионная инфор- 
мация о погоде пользуется как бы да- 
же чрезмерной популярностью. Часы 
буднично привычны для подавляющего 
большинства людей независимо от их 
возраста, пола, социальных, культурных, 
психологических и прочих особенно- 
стей. В последнее время они переста- 
ли быть и знаком материального до- 
статка. 

Это обстоятельство закономерно ис- 
пользовать со всей полнотой в ситуа- 
ции, когда возрастающая индивидуали- 
зация внутренних ритмов человека все 
болезненней наталкивается на необхо- 
димость подчиняться всеобщему мет- 
роному. Одновременно процесс социа- 
лизации требует от личности все более 
тонкой конкретизации своего образа, 
для чего нелишней окажется особая 
вещь в качестве некоего тавро, иден- 
тифицирующего со «своими». Наконец, 
состояние окружающей среды, особен- 
но в больших городах, вызывает в лю- 
дях обоснованную тревогу, заметно 
обостряет внимание к своему здо- 
ровью. Но, может быть, совсем не обя- 


Параллельное существование во всех 
трех сферах бытия — во времени, обще- 
стве и физическом окружении — опре- 
деляет потребность человека в приборе 
личной адаптации (ПЛА), обладающем 
комплексом свойств 


зательно вводить в привычный обиход 
особый прибор-датчик если можно 
«приспособить» для этой функции при- 
вычные нам часы? 

Итак, проблема «выживания» часов 
как автономного прибора личного поль- 
зования ставится в зависимость от их 
способности содействовать выживанию 
человека в усложняющейся экологиче- 
ской обстановке. Для успешного выпол- 
нения такой миссии им следует эволю- 
ционировать из личного прибора вре- 
мени в прибор личной адаптации. 

Такая эволюция потребует прежде 
всего расширения рабочих функций 
приборов, а также богатого разнооб- 
разия образных решений изделий. Пер- 
вое достижимо на электронной техни- 
ческой основе современных часов, спо- 
собной интегрировать десятки, если не 
сотни информационных функций, так 
сказать, «попутно», а образную диф- 
ференциацию приборов может обеспе- 
чить адресное социокультурное проек- 


тирование. 
Родившись в результате естествен- 
ной эволюции, исключающей любой 
экстремизм в культуре, новые приборы 
сохраняют тепло привычных и при этом 
становятся полезны человеку в разре- 
шении возникающих разнообразных 
средовых проблем. Прежде всего в си- 
лу своего происхождения они нейтра- 
лизуют конфликты, порождаемые вре- 
менным контекстом существования че- 
ловека. В качестве личной вещи, про- 
должающей культурную традицию, эти 
приборы демонстрируют различные 
грани ценностных предпочтений их 
владельцев. Наконец, будучи совершен- 
ными индикаторами, они осуществля- 
ют постоянный контроль за экологиче- 
ской обстановкой, бдительно фиксируя 
нежелательные отклонения. 
Параллельное существование во всех 


трех сферах бытия — во времени, об- 
ществе и физическом окружении — 
определяет потребность человека в 


адаптирующем приборе, обладающем 
целым комплексом свойств: формиро- 
вание такого комплекса провоцируется 
средовыми обстоятельствами различной 
природы. Однако конкретные условия 
потребления, особенности самого по- 
требителя ограничивают набор адаптив- 
ных функций личного прибора, доста- 
точный в каждом отдельном случае. 
Какой же механизм позволит ото- 
брать нужные сочетания свойств в тре- 
буемом на данный момент количестве: 
По нашему мнению, никакие, даже са- 
мые углубленные предварительные ис- 
следования потребительской ситуации 
не способны обеспечить точное попа- 
дание. Прежде всего потому, что вы- 
воды исследований отражающие се- 
годняшний день, не всегда закономер- 
но транслировать в то послезавтра, 
когда выстроенный ассортимент реаль- 
но воплотится в товарную продукцию. 
В обстановке постоянно меняющейся 
действительности торговый ассорти- 
мент изделий, динамично реагирующих 
на любые новшества, подверженных 
влиянию моды, должен непрерывно по- 
полняться новыми моделями. Только 
рыночная конъюнктура способна высту- 
пать действенным механизмом отсева 
устаревших и провокации новых моде- 


бирования в фирменных магазинах. Ав- 
томатизация модификационного проек- 
тирования — реальный путь создания 
гибкого, мобильного, чуткого к запро- 
сам потребителя ассортимента. 
Художественно-технические советы. 
В целях повышения эффективности ди- 
зайн-служб, сокращения сроков утвер- 
ждения проектов новых образцов про- 
дукции и цен на них на каждом заводе 
(объединении) должны функциониро- 
вать отсутствующие в настоящее время 
художественно-технические советы, ос- 
новная задача которых — проведение 
политики предприятия в рамках про- 
граммы дизайн-деятельности. В состав 
совета должны входить представители 
всех служб, участвующих в формиро- 
вании продукции, а также сторонних 
организаций — торговых и т. п. Воз- 
главлять совет должен директор пред- 
приятия, полномочный принимать ре- 
шения, обязательные для всех служб. 
заместителем, подготавливающим 
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дизайнер 


предприятия. 

Сторонние организации. Часовая 
промышленность заинтересована в рас- 
ширении и интенсификации сотрудни- 
чества со сторонними организациями, 
прежде всего исследовательскими и 
проектными. Такими исследовательски- 
ми организациями являются межотрас- 
левые и отраслевые институты, изуча- 
ющие материалы, технологии, техниче- 
ские принципы, которые могут быть ис- 
пользованы для изготовления часов, 
рыночную конъюнктуру, запросы и по- 
требности населения и т. п. 

Проектные дизайнерские организа- 
ции могут принадлежать системе 
ВНИИТЭ, СД и СХ СССР. Их особен- 
ность состоит в наличии опытных спе- 
циалистов широкого профиля, не ско- 
ванных производственными ограниче- 
ниями, имеющих возможности разра- 
батывать нетрадиционные решения. Ди- 
зайн здесь строится на использовании 
концептуально-моделирующего подхо- 
да, на учете культурных контекстов и 
тенденций. Таким организациям целесо- 
образно передавать разработки новых, 


не имеющих аналога типологических 
образцов, позволяющих эффективно 
обновлять ассортимент. Это же касает- 
ся и таких многоаспектных и в то же 
время конкретных задач, как проекти- 
рование фирменных стилей, рекламных 
кампаний и т. п. Работа «независимых» 
дизайнеров осуществляется по заказу 
заводов (объединений) в русле соответ- 
ствующих программ дизайн-деятельно- 
сти, курируется главным дизайнером, 
представляющим заказчика, и принима- 
ется художественными советами орга- 
низаций, выполняющих заказ. 

Базовая служба дизайна. Решением 
дизайнерских вопросов, общих для всей 
часовой промышленности, должна за- 
ниматься базовая служба дизайна — 
самостоятельное подразделение в 
структуре НИИчаспрома, подчиняюще- 
еся непосредственно заместителю ди- 
ректора по научной работе. По отно- 
шению к заводским  дизайн-службам 
она выступает как консультирующий 
методический центр, который помогает 
им наладить продуктивную работу, ос- 
воить новейшие достижения. Базовая 
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лей. Однако при следовании такой ас- 
сортиментной политике, то есть при 
формировании торгового ассортимента 
проектным способом, построение про- 
ектного ассортимента требует особо 
четких ориентиров. Попытаемся их обо- 
значить. 

Точкой отсчета для дизайнерской 
проектной деятельности обычно высту- 
пает сформулированная тема разработ- 
ки. В данном случае такая тема возни- 
кает как следствие социально и эко- 
логически обоснованного заострения 
внимания на каком-либо одном из сре- 
довых требований к прибору. Уточне- 
ние темы происходит путем конкрети- 
зации индицируемых параметров или 
же  демонстрируемых предпочтений. 
Проецируя на прибор личной адапта- 
ции систему средовых требований, 
можно достаточно обоснованно, полно 
и системно описать конечный набор тем 
и, что то же самое, конечный набор ос- 
новных адаптивных свойств прибора. 
Каждая тема разработки (то есть ос- 
новное предъявляемое ей требование) 
подчиняет себе прочие свойства и 
функции модели, в той или иной мере 
участвующие в ее формировании. Пе- 
ремена темы ведет к тому, что любое 
из этих свойств может сделаться лиди- 
рующим. Проектное воплощение свой- 
ства, принятого лидирующим, вопло- 
щается в доминирующий признак мо- 
делируемого прибора. Модели, объ- 
единенные общим доминирующим при- 
знаком, образуют типологический ряд, 
то есть открытый для пополнения ряд 
проектного ассортимента. 

Ассортиментные направления при- 
боров личной адаптации должны отве- 
чать потребности их владельцев в раз- 
решении различных средовых проблем. 
Прежде всего это проблемы, возника- 
ющие в среде «человек — время». Ка- 
кие функции должны выполнять прибо- 
ры в этом контексте? 

1. Помогать владельцу соотносить 
его действия со временем, понимае- 
мым как физическая реальность, не 
считаться с которой невозможно (при- 
родные ритмы: астрономические, гео- 
природные, биологические). Приборам, 
нацеленным на решение преимущест- 
венно этой задачи, может быть при- 


своено условное наименование «Хро- 
нометр». 

2. Решать задачу приспособления че- 
ловека к диктату социального времени 
(распорядку общественной жизни) — 
проблема особенно болезненная для 
детей и людей пожилого возраста. 
Приборам, помогающим в разрешении 
этой проблемы, может быть присвоено 
условное наименование «Социализатор» 
с вариантами «Гувернер» — для детей 
и «Компаньон» — для пожилых людей. 

3. Стать эмоциональным откликом 
людей различного психологического 
склада на постоянную зависимость от 
временного регламента. Приборы, по- 
могающие прежде всего психологиче- 
ской стабилизации, могут носить услов- 
ное наименование «Антистресс». 

4. Способствовать выражению инди- 
видуума как культурной личности в де- 
монстрации пристрастий к ценностям, 
приписываемым понятиям «прошлого», 
«настоящего» или «будущего» (в том 
числе и к конкретным историческим 
стилям). Приборы, отчетливо демонст- 
рирующие предпочтения такого рода, 
могут носить условное наименование 
«Визитная карточка. Знак эпохи». 

Далее следуют проблемы, возника- 
ющие в среде «человек — общество». 

5. Выражение владельца как соци- 
альной личности в ситуации, когда наи- 
более существенным — представляется 
демонстрация принадлежности к пре- 
стижной сфере деятельности. Прибо- 
рам, выражающим преимущественно 
эту грань ценностных ориентаций чело- 
века, может быть присвоено условное 
наименование «Визитная карточка. Знак 
занятия». 

6. Такая же репрезентация, только 
путем соотнесения индивидуума по- 
средством образа личной вещи спри- 
влекательной возрастной группой. Наи- 
менование — «Визитная карточка. Знак 
возраста». 

7. Наконец, демонстрация в образе 
личной вещи черт, приписываемых по- 
нятиям «женственность» и «мужествен- 
ность». Назовем эти приборы «Визит- 
ная карточка. Знак пола». 

И, наконец, проблемы, возникающие 
в среде «человек — физическое окру- 
жение». В этом случае наиболее важ- 


но следующее. 

8. Постоянный контроль за состоя- 
нием здоровья, особенно в неблаго- 
приятных средовых условиях, при хро- 
нических заболеваниях и тяжелых пси- 
хофизических нагрузках. Приборы, от- 
вечающие прежде всего повышенному 
вниманию к здоровью владельца, мож- 
но назвать «Биоконтролер». 

9. Своевременная фиксация вредных 
для человека факторов среды физиче- 
ского или химического происхождения. 
Приборам, в задачу которых входит ох- 
рана здоровья владельца от воздейст- 
вия внешней среды, присваивается ус- 
ловное наименование «Страж». 

Таковы основные средовые пробле- 


мы человека, в разрешении которых 
способны принять участие приборы 
личной адаптации. Однако действен- 


ную помощь эти приборы смогут ока- 
зать при соблюдении двух основных 
условий. Во-первых, если сами они 
удобны в пользовании, особенно в не- 
комфортной обстановке или при физи- 
ческих отклонениях У владельца. Обо- 
значим эти приборы наименованием 
«Комфорт». Во-вторых, если сами при- 
боры достаточно защищены от порчи, 
особенно в экстремальных средовых 
условиях или при необходимости пре- 
дотвратить поломку от неосторожного, 
неумелого обращения. Приборы, основ- 
ной чертой которых является их соб- 
ственная неуязвимость, назовем «Бро- 
неносец». 

Итак, что же такое часы будущего? 
Это приборы, всесторонне помогающие 
человеку, погруженному в сложную 
систему средовых отношений. Индиви- 
дуум в этом случае рассматривается 
как биологическое, социальное и куль- 
турное существо, подключенное к кос- 
мическим ритмам. Такой прибор ин- 
тимно связан со своим владельцем, 
всеми своими свойствами обращен к 
его нуждам. В этом своем качестве он 
будет служить незаменимым инстру- 
ментом приспособительной деятельно- 
сти человека по крайней мере до тех 
пор, пока индустриальная цивилизация 
не перейдет в постиндустриальную. 
Если это когда-нибудь случится, то 
функции часов, видимо, снова претер- 
пят трансформацию. 


служба должна выполнять следующие 
функции: 

— прогностическое проектирование, 
разработку новых направлений, осваи- 
вающих достижения науки и техники, 
новые технические принципы, материа- 
лы и технологии; 

— инициирование соответствующих 
изысканий определяющих перспекти- 
вы часовой промышленности; 

— координацию и методическое 
обеспечение — дизайн-деятельности в 
подотрасли; 

— повышение квалификации дизай- 
нерских кадров, обмен опытом и т. п. 

Этим функциям должна соответст- 
вовать структура базовой службы ди- 
зайна. Общее руководство ею должен 
осуществлять главный дизайнер НИИ- 
часпрома, реализующий вместе с глав- 
ными дизайнерами заводов и руково- 
дителями подразделений дизайн-служб 
функции управления текущей работой. 

Координационный совет по дизайну. 
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ординацию взаимодействий всех уча- 
| двибдивайнадеятельности в подот- 


ный орган при НИИчаспроме — коор- 
динационный совет по дизайну. Его 
функции: 

— разработка и корректировка ры- 
ночной политики подотрасли с целью 
удовлетворения потребительских тре- 
бований; 

— выбор перспектив 
развития подотрасли; 

— утверждение программ НИР и 
ХКР всех предприятий подотрасли, свя- 
занных с дизайном часов. 

В состав совета должны входить 
руководители дизайн-служб и главные 
инженеры всех заводов подотрасли. 
Председателем должен быть директор 
НИИчаспрома, а его заместителем, под- 
готавливающим рассматриваемые во- 
просы и решения по ним,— руководи- 
тель базовой дизайн-службы (главный 
дизайнер НИИчаспрома). 

Описанная модель дизайн-деятель- 
ности в часовой промышленности и ор- 
ганизация соответствующей — дизайн- 
службы подотрасли являются, так ска- 
зать, программой-максимум, требую- 
щей для своей реализации значитель- 


технического 


ных усилий и прежде всего точного 
подбора руководящих кадров и квали- 
фицированных специалистов. Любая 
сложившаяся система нацелена на са- 
мосохранение и в этом смысле инерт- 
на. Так, производство, с одной стороны, 
старается ничего не менять, а с дру- 
гой — вынуждено идти на изменения в 
той мере, которая необходима длявы- 
живания. Поэтому привычные лозунги 
о коренном повышении качества про- 
дукции и оптимизации ассортимента, а 
следовательно, и наша программа мо- 
гут воплотиться в реальную действи- 
тельность лишь в меру их действитель- 
ной (то есть экономической) необхо- 
димости для производства. 
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ПРОЕКТЫ, ИЗДЕЛИЯ 


Адресное проектирование часов 


КОЛПАЩИКОВ Л. С., МОНГАЙТ Е. И., ТАБАЧНИКАС Е. Б., дизайнеры, ЛФ ВНИИТЭ 


Проектная работа в рамках дизайн- 
программы «Часы-90» началась одно- 
временно с исследовательской в 
1985 году и продолжалась вплоть до 
1987 года. Она включала в себя три 
этапа. На первом этапе было выполне- 
но 30 модификаций базовых моделей 
бытовых часов (крупно- и малогаба- 
ритных). Второй этап заключался в 
проектировании 15 новых базовых об- 
разцов часов по неосвоенным подот- 
раслью ассортиментным группам. 

И, наконец, последняя серия проектов 
была выполнена по завершении концеп- 
ции ассортимента в качестве иллюст- 
раций к ассортиментным направлениям 
и как апробация методических положе- 
ний концепции. 

Заказ на разработку дизайн-про- 
граммы был вызван серьезными за- 
труднениями со сбытом продукции, 
которые возникли у подотрасли в на- 
чале 80-х годов. Казалось, что рынок 
«стрелочных» часов исчерпан. Однако, 
как показало зондажное обследование 
рынка, проделанное социологами 
ВНИИТЭ, есть группы людей, готовые 
покупать такие часы, но они не могут 
найти для себя подходящих и неудов- 
летворены имеющейся продукцией. Эта 
неудовлетворенность относилась и к 
составу функций и к разнообразию и 


качеству «внешних оформлений», как 
принято говорить в подотрасли. 

Перед дизайнерами сразу же встали 
задачи создания проектов часов, кото- 
рые могли бы заполнить «ниши» в 
сложившемся к тому времени ассор- 
тименте, реализовать не отразившиеся 
в нем потребности. Определить эти 
«ниши» помог обзорный анализ про- 
дукции часовой промышленности и ре- 
зультаты социологического опроса. 
Стало ясно, что при удовлетворитель- 
ном в целом уровне дизайна продук- 
ция отрасли отражает традиционный 
взгляд на часы как на «ценную» вещь 
универсального назначения. Недаром 
большая часть наручных часов подот- 
расли проектировалась как «универ- 
сальные, деловые» модели, а для ин- 
терьерных часов общепринятым являл- 
ся некий декоративный стиль, имити- 
рующий различные ретростили в штам- 
пованной пластмассе. 

Однако 70—80-е годы вывели на 
рынок новое поколение покупателей — 
более искушенное, обеспеченное и 
дифференцированное, чем поколение 
50—60-х годов, когда складывался 
«часовой рынок» в нашей стране. По- 
этому с самого первого этапа проек- 
тирования дизайнеры ставили перед 
собой задачу «раскачать» психологию 


заказчика, выразить в своих проектах 
новое видение потребителя часов. 

Исходными на первых этапах про- 

ектирования стали задачи социокуль- 
турной адресности, отраженной в об- 
разном строе изделия. По существу, 
этот путь был единственно возможным 
на этапе модификации базовых моде- 
лей освоенного подотраслью ассорти- 
мента. Нужно отметить, что традици- 
онная роль часов в плане социокуль- 
турной репрезентации очень велика, 
почти так же велика, как роль одеж- 
ды. В практике дизайна нечасто при- 
ходится сталкиваться со столь «репре- 
зентативно нагруженным» объектом. 
В этом смысле часы являются идеаль- 
ным объектом для отработки методи- 
ки адресного социокультурного проек- 
тирования. 

Чтобы определить поле поисков сти- 
листики будущего изделия, дизайнеры 
моделировали для себя «портрет» по- 
тенциального потребителя — в форме 
словесного описания, коллажа, рисун- 
ков. По результатам этой работы были 
созданы обобщенные портреты не- 
скольких типических групп потребите- 
лей. Портреты отражали разные возра- 
стные группы, находящиеся на разных 
этапах социализации. Особенности 
этапов социализации в свою очередь 
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1. Группа 1 (демократичность, делови- 


тость, корректность). Модели: «Волна», 


‹Клип», «Каскад». Дизайнер Т. С. СА- 
МОЙЛОВА 


2. Группа 3 (прогресс, рациональность, 


мастерство). Модель «Квазар» (наруч- 
ные и настольные часы). В. М. ИВЕ- 
НИЦКИЙ, Е. И. МОНГАЙТ 


3. Группа 4 (мужество, мобильность, 
надежность). Модель «Дублер». 
В. А. ЕФИМОВ, Е. И. МОНГАЙТ 


4. Группа 5 (динамичность, легкость, 
жизнерадостность). Модель «Форвард>. 
А. М. МАЛОБРОДСКАЯ, Е. И. МОН- 
ГАЙТ 


5, 6. Группа 6 (духовность, созерцатель- 
ность, философичность). Модели: «Гео» 
(настольные). С. И. КРУПИН; «Бюро» 
(настольные). С. И. КРУПИН; «Петер- 
гоф» (карманные). С. С. ЛЕОНОВ, 

Е. И. МОНГАЙТ 


7, 8. Группа 7 (эксцентричность, демон- 
стративность, эстетизм). Модели: «Ам- 
пир». С. И. КРУПИН; «Павильон». 
С. С. ЛЕОНОВ, Е. И. МОНГАЙТ 


9, 10. Группа 8 (беззаботность, раско- 
ванность, праздность). Модели: «Празд- 
ник». С. П. ПАШКОВСКАЯ; «Миг», 
«Змейка». Т. С. САМОЙЛОВА; «Близ- 
нецы». Л. И. ТЮХТЯЕВА, Е. И. МОН- 
ГАЙТ; «Вьюн». И. А. ПИНАЕВА, 

Е. И. МОНГАЙТ 
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11, 12. Потребительская группа — 
школьники 9—12 лет. Модели: «Иска- 
тель», «Зарница». А. М. МАЛОБРОД- 
СКАЯ, Г. К. МАКСИМОВ 


нашли свое отражение в стилистике 
и составе функций моделей. 

Первые результаты показали, что 
такое предварительное «портретиро- 
вание» помогло авторам обосновать 
проект, уточнить стилистические харак- 
теристики модели. Зачастую портрет 
давал импульс для решения проектно- 
го образа и определения состава 
функций — что тоже, так или иначе, 
влияет на образное решение изделия. 
«Моделями» для портретов могли стать 
и вполне конкретные люди со своими 
проблемами и конфликтами, которые 
оказались типическими для целой груп- 
пы потребителей. Так, например, для 
одной из проектировщиц такими мо- 
делями послужили ее дети — 10— 
12-летние школьники. Подростки этого 
возраста готовы к сложному действию, 
им нравятся часы, близкие по облику 
и функциям к настоящим, «взрослым» 
приборам. Однако взрослые зачастую 
не доверяют способности детей береж 
но относиться к «настоящим» часам. 
Сведёние воедино этого комплекса 
противоречащих друг другу интересов 
породило серию проектов часов, кото- 
рые, будучи недорогими, простыми по 
конструкции и функциям, в облике ус- 


ложнены по тем же параметрам и пред- 


ставляют широкие возможности для 
манипулирования с органами управле- 
ния. 

Динамичность, разнообразие ситуа- 
ций жизнедеятельности, свойственные 
молодежи, послужили импульсом для 
создания модели часов «Мимикрик». 
Сменные корпуса позволяют использо- 
вать часы как настольные, наручные, 

к кулон-украшение. 


твоботка и развитие методики 
Но адресного проекти- 


НК, дезалиее на этапе созда- 
@ес{го.пекгазо\уКа.ги 


18. Потребительская группа — молодежь 16—25 лет, ориен- 
тированная на динамичный, спортивный стиль жизни. Модель 


«Мимикрик». Л. Г. НОСКО, Е. И. МОНГАИТ, А. И. КУЗЬ- 


МИНСКИЙ 


ния образцов перспективного ассорти- 
мента. На этом этапе проектная работа 
тоже начиналась с выбора и модели- 
рования «портретов» адресатов про- 
ектирования. Инструментом, помогаю- 
щим дизайнерам моделировать образ 
будущего потребителя и спектра при- 
сущих ему ценностных ориентаций, 
стала социокультурная типология по- 
требительских групп, обоснованная в 
ходе разработки во ВНИИТЭ дизайн- 
программы «БАМЗ-86» (См.: Азри- 
кан Д. А. Типологическое проектиро- 
вание: бытовые магнитофоны,.— ТЭ, 
1987, № 4). Коллективным адресатом 
проектирования стала «молодежная» 
группа потребителей. Как показал со- 
циологический опрос, эта группа — 
одна из неудовлетворенных состояни- 
ем часового «рынка» и, в частности, 
недостатком репрезентативной нагруз- 
ки в изделиях. Молодежная группа 
была выбрана как адресат моделей 
перспективного ассортимента еще и 
потому, что именно с ней ассоцииру- 
ются такие ценности, как стремление 
к новизне, оригинальности, быстрое 
освоение технических новшеств, отсут- 
ствие консерватизма. Это обосновыва- 
ло право дизайнера на оригинальные, 
инновационные решения в глазах за- 
казчика и давало возможность в пол- 
ной мере реализовать свой творческий 
потенциал. 

В соответствии с выводами социо- 
культурной типологизации молодежная 
группа была дифференцирована на во- 
семь подгрупп потребителей, ориента- 
ция которых обусловлена притягатель- 
ностью определенных видов культур- 


ной активности: формальное общение; 


неформальное или семейное общение; 
преобразование действительности по- 
средством техники; возделывание, пре- 
образование объектов природы; усо- 


вершенствование себя как природного, 


биологического объекта; абстрактное 
мышление; созидание художественных 
образов; празднично-релаксационная 
активность. 

Художественно-модельное осмысле- 
ние возрастных и культурно-деятельно- 


стных конвенций дало возможность по- 
лучить восемь групп часов, отличаю- 
щихся по языку композиции и соответ- 
ствующих ценностным ориентациям 
подгрупп пользователей. 

Приведенные здесь результаты про- 
ектной работы иллюстрируют возмож- 
ности создания перспективных моде- 
лей, исходным импульсом к проекти- 
рованию которых является социокуль- 
турный имидж потребителя. По мере 
развития работы совершенствовалась 
«методическая» оснащенность процес- 
са социокультурного проектирования. 
Модификационное проектирование 
базировалось на профессиональной 
интуиции и остроте «социального» ви- 
дения дизайнеров и подкреплялось 
типологией потребителей, принятой в 
моделировании одежды. Это позволи- 
ло сформировать большую группу 
изделий, в которой отражены и еди- 
ные для молодежной группы цен- 
ности, и дифференцированность этой 
группы. 

С самого начала работы над кон- 
цепцией ассортимента стало ясно, что 
одним из ее аспектов будет необходи- 
мость создания предпосылок для ад- 
ресного проектирования часов. Освое- 
ние практики адресного проектирова- 
ния осуществлялось по мере наработ- 
ки и развития исследований и идей по 
концепции ассортимента. Тот опыт, 
который накопили разработчики в про- 
цессе социокультурного адресного 
проектирования, в полной мере реали- 
зовался на последнем этапе — этапе 
создания проектов, иллюстрирующих 
концепцию перспективного ассорти- 
мента. 
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Структура перспективного ассортимента 


ТАБАЧНИКАС Е. Б., дизайнер, ЛФ ВНИИТЭ 


Коллектив разработчиков дизайн-кон- 
цепции ассортимента часов представ- 
лял себе его структуру не столько как 
перечень ассортиментных групп, сколь- 
ко как методический инструмент, по- 
могающий проектировщикам в созда- 
нии адресованных, разнообразных и 
безаналоговых моделей. Для этой це- 
ли были разработаны и переданы под- 
отрасли методические материалы, со- 
держащие структуру ассортимента с 
основными требованиями к приборам, 
относящимся к каждому из ассорти- 
ментных направлений и справочным 
аппаратом по ним. Инструментальность 
любой методики проявляется прежде 
всего в процессе проектирования, по- 


этому по завершении формирования 
концепции ассортимента были разра- 
ботаны художественно-конструкторские 


проекты типологических образцов ча- 
сов, иллюстрирующих различные ассор- 
тиментные направления. 

Технические задания на проектиро- 
вание  ориентировали относительно 
групп потенциальных потребителей и 
определяли базовые требования к при- 
борам. Основанием для определения 
базовых требований послужил домини- 
рующий признак, который и стал ос- 
новной темой отправным импульсом 
моделирования ситуации использования 
и образа будущего потребителя. Спра- 
вочные материалы помогали проекти- 
ровщикам конкретизировать и обосно- 
вывать свои положения и идеи. Поиск 
конкретного художественно-конструк- 
торского решения основывался на спо- 
собности дизайнера к «вживанию» в об- 
раз потребителя, в ситуацию потреб- 
ления. 

Проектный эксперимент не пресле- 
довал цели показать все возможные 
варианты сочетаний свойств и призна- 
ков изделия для каждого из ассорти- 
ментных направлений — это невоз- 
можно, да и не нужно. Внимание на 
этом этапе проектирования акцентиро- 
валось на типологических образцах, 
входящих в ассортиментные группы, но 
не охваченных предыдущими этапами 
проектирования и не освоенных про- 
мышленностью. 

Для подотрасли — заказчика ди- 
зайн-программы — «родовым» являет- 
ся ассортиментное направление, в ко- 
тором ведущая тема проектирования— 
это предоставление потребителю раз- 
нообразной хронометрической инфор- 
мации. Оно получило условное наиме- 
нование «Хронометр», но отдельного 
отражения в концепции не нашло, по- 
скольку является традиционным для 
дизайна часов. Однако следует отме- 
тить, что анализ хроноструктуры пока- 
зал, что многие ее параметры не от- 
ражаются современными часами оте- 
чественного производства. Подотрасль 
получила от дизайнеров справочный 
материал по возможному расширению 

Их состав и сочетание 


-ивевулькатом моделирующей дея- 


ьдестид. диаяйняра и постоянного 
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ронофункции. 
каждой конкретной модели должны 


анализа изменяющихся потребностей 
рынка. Обращение к справочным ма- 
териалам по этому ассортиментному 
направлению практиковалось и в тех 
случаях, когда необходимо было опре- 
делить состав хронофункций для при- 
боров других ассортиментных направ- 
лений. 

Следующее ассортиментное направ- 
ление — «Социализатор» — проиллю- 
стрировано проектами под девизом 
«Паинька» и «Эклер». 


Тема проекта часов под девизом 


«Паинька» (вариант «Гувернер») — это 
освоение детьми различных категорий 
времени, длительности промежутков 
времени, оценки темпа деятельности, 


обучение пользованию часами. 

Для обучения в приборе имеются 
две аналоговые шкалы: традиционный 
круглый циферблат и линейная шкала, 


на которой демонстрируется ско- 
рость течения времени (аналог — 
песочные часы). Наблюдая одновре- 


менно обе шкалы, ребенок может со- 
отнести скорость течения времени на 
линейной шкале с показаниями цифер- 
блата и с темпом собственной деятель- 
ности. Имеется программируемый 
взрослыми таймер. Необходимость пре- 
доставить ребенку укрупненные эле- 
менты и органы управления прибором 
повлекла за собой и увеличение его га- 
баритов, что в некоторой степени оп- 
ределило и способ ношения часов. 

Особое внимание было обращено на 
социокультурную адресность изделия. 
Игрушечная биоморфность прибора, 
мягкая пластика, насыщенная цветовая 
гамма — все эти приемы вводят часы 
в близкое ребенку предметное окру- 
жение. 

Проект часов под девизом «Эклер» 
(вариант «Компаньон») адресован по- 
жилым людям. Наряду с программи- 
руемым таймером, который напомнит 
о нужном моменте времени, и диспле- 
ем, часы снабжены привычным для 
большинства пожилых людей цифер- 
блатом. Необходимость внимательно 
относиться к своему здоровью опреде- 
лила включение в состав функций при- 
бора элементов биоконтроля — тоно- 
метр, пульсометр. 

В проекте предпринята попытка 
обеспечить все меры для того, чтобы 
пожилых людей не «отпугнула» новая 
для них техника и чтобы они могли ею 
пользоваться. Сложность манипулиро- 
вания с органами управления сведена 
к минимуму за счет их ограниченного 
количества, удобства расположения и 
укрупненных габаритов. Образное ре- 
шение прибора отвечает культурному 
стереотипу отношения пожилых людей 


к личным вещам: приверженность к 
добротности, прочности. Источником 
формирования образа потребителя 


здесь стал неторопливый жест обстоя- 
тельного человека, который любит свои 
вещи, гордится ими и с удовольствием 
демонстрирует их окружающим. Кор- 
пус изделия скрывает свою электрон- 
ную «начинку» в кожаном футляре, на- 


поминающем бумажник, очешник, порт- 


моне — то есть вещи, традиционные в 
культурном обиходе пожилого чело- 
века, 


Еще одно ассортиментное направ- 
ление — «Антистресс», оно включает 
ряд приборов, при проектировании ко- 
торых ставится задача снять «хроно- 
конфликт». Для них создан проект под 
девизом «Президиум». При проектиро- 
вании этого изделия адресатом высту- 
пал человек, распорядок деятельности 
которого очень насыщен, но посто- 
янно нарушается незапланированными 
делами. Страх «опоздать» порождает 
психологическое напряжение, что в ито- 
ге может привести к заболеваниям. Та- 
кой распорядок деятельности бывает 
характерен для руководителей средне- 
го звена, преподавателей вузов. Для 
них и предлагается комплект, состоя- 
щий из наручных часов и персонально- 
го мини-компьютера — «записной 
книжки». «Книжка» имеет память (функ- 
ция «напоминающего устройства»), про- 
граммирующуюся от компьютера, кла- 
виатуру для набора команд, экраны для 
оперативной информации и электрон- 


ной игры. Электронная игра — важный 
фактор в ‹«антистрессовой» функции 
прибора, так как помогает снять на- 


пряжение, расслабиться в короткие мо- 


менты передышек. Имеет значение и 
тип игры — фатумная или соревнова- 
тельная — он выбирается в зависимо- 


сти от индивидуальных психологических 
особенностей владельца. 

Способ пользования прибором под- 
черкивает «личный» характер общения 
между ним и его владельцем. В ра- 
бочем положении крышка заслоняет 
экран дисплея, что помогает ощущать 
прибор как своего собеседника, храни- 
теля личной информации, не предна- 
значенной для чужих глаз. 

Компьютер — это солидная вещь 
для делового человека. Благодаря фут- 
ляру из кожи она продолжает такой 
ряд аксессуаров делового человека, как 
атташе-кейс, дорогая записная книжка, 
авторучка-паркер. Наручная часть — 
серьезный прибор в стиле «хай-тек». 

Ассортиментное направление «Ви- 
зитная карточка. Знак эпохи» проиллю- 
стрировано ‹футурологическим проек- 
том напольных часов. В нем воплощены 
представления автора — нашего совре- 
менника — о предметном мире и тех- 
нической культуре будущего. Прибор 


состоит из трех блоков: блока хроно-. 
функций, блока контроля за состояни-. 
ем окружающей среды, блока биоконт-. 


роля. Блоки раскрываются по приказу 
потребителя или в ситуации опасного 
превышения одного из 
параметров. 
прибора, высокий уровень 


индицируемых ' 
Многофункциональность | 
используе-_ 


| 


мой электроники связываются в созна-. 


нии современников с техническими ас- 


пектами будущего. Наличие широкого. 


спектра функций биоконтроля и конт- 


роля за состоянием среды также соот-. 


ветствуют современным 


представлени-. 


ям о внимательном отношении челове-. 


ка будущего к этим аспектам своего 
существования. 

Образный строй прибора — это 
своеобразная трансформация идеи ча- 
сов с боем и сложным механизмом в 
абстрактную кинетическую скульптуру. 
Придя в движение она раскрывает 
свою «внутреннюю жизнь», неожидан- 
ную морфологию. Автор спроецировал 
в будущее культурную традицию, в ко- 
торой часы были загадочным арте- 
фактом, центром культурного действа 
и зрелищем в интерьере жилища. 

Для трех следующих ассортимент- 

н направлений — «Визитная карточ- 
Знак пола», «Визитная карточка. 
Бобриетажаи «Визитная карточка. 
занятий» Некисходвыми импульсами 
еес{го.пеКгазоуКа.ги 


проектирования является 
роль их владельца '. 
Создазая прибор, относящийся к ас- 
сортиментному направлению «Биоконт- 
ролер», автор выбрал в качестве по- 
тенциальных потребителей многочис- 
ленную группу людей которые для 
поддержания здоровья и высокого то- 
нуса занимаются на досуге популярны- 
ми видами физической культуры (рит- 
мика, аэробика, бег трусцой). Функции 
прибора обеспечивают контроль за со- 
стоянием организма и позволяют нор- 
мировать физическую нагрузку. Прибор 
состоит. из двух элементов. Первый со- 


социальная 


1 Статью автора, посвященную моделированию 
образа социальной роли, см.: Техническая эсте- 
тика, 1988, № 4, с. 10—12. 
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Иллюстрации к проектам (в нижней ча- 
сти планшетов) поясняют тему проек- 
тирования, раскрывают функции прибо- 
ров и способ пользования ими, а также 
очерчивают круг «культурных образцов» 
проектирования. В них входят приметы 
и символы той структуры, в которую 
должна, по идее автора, «встроиться» 
его модель 


11 
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1788, 


ТЕАНМЧЕСКАЯ ЭСТЕТИКА, 


вмещает в себе хронометр с секундо- 
мером и таймером, а также датчики 
состояния систем организма — пульсо- 
метр, термометр, тонометр. Второй эле- 
мент содержит задатчики ритма, рабо- 
тающие как метроном или как генера- 
тор мелодий. Способ ношения — на 
упругом гибком шнуре — позволяет 
фиксировать прибор в точках тела, не- 
обходимых для снятия показаний и 
удобных человеку по ходу его дея- 
тельности. 

Образное решение изделия благо- 
даря выраженной трансформируемо- 
сти, «спортивной» по характеру графи- 
ке, контрастной цветовой гамме ассо- 
циируется с элементами спортивного 
снаряжения и спортивной одежды. 

В качестве иллюстрации к направ- 
лению «Страж» выполнен прибор под 
девизом «Оберег». Он адресован лю- 
дям, которые обеспокоены влиянием 
различных факторов внешней среды на 
состояние своего здоровья. «Оберег» 
должен предупреждать о неблагопри- 
ятных для человека изменениях и по- 
могать в профилактике возможных 
осложнений. 

Предлагается носимый прибор, со- 
стоящий из электронных часов и гам- 
мы сменных индикаторов (температу- 
ры, атмосферного давления, радиоак- 
тивности и т. д.). В состав прибора 
входят: барометр, барограф и термо- 
метр. Барограф предъявляет потреби- 
телю график изменений атмосферного 
давления, что позволяет наблюдать про- 
цесс в динамике и соответственно кор- 
ректировать свое поведение. Проектом 
предусмотрены различные способы но- 
шения изделия, возможность измене- 
ния угла наклона экрана. 

Изделие было осмыслено как тали- 
сман, подобный «куриному богу» — 
гладкой морской гальке — или чет- 
кам. Эти вещи обычно вызывают при- 
ятные тактильные ощущения и с ними 
связаны суеверные надежды на удачу. 
В этом смысле прибор может высту- 
пать и как «иррациональный помощ- 
ник», вещь, приносящая счастье. 

Темой проекта «Мажордом» ассор- 


тиментного направления «Комфорт» 
стали особые требования к удобству 
пользования, исходящие от домохозя- 


ек. Женщины, как правило, не любят 
носить часы, находясь дома. А часы им 
очень нужны, так как зачастую прихо- 
дится заниматься одновременно не- 
сколькими делами, перемещаясь в раз- 
ные помещения жилища. Чтобы осуще- 
ствлять контроль за временем разных 
процессов, хозяйке предлагается на- 
бор легких носимых таймеров, которые 
программируются от одного стационар- 
ного прибора. Таймеры закрепляются 
как прищепка на любой части одежды 
и могут сопровождать хозяйку, не ме- 
шая ей. Такой прибор помогает согла- 
совывать жизнедеятельность всей 
семьи, если таймерами пользуются ее 
члены. Органы программирования каж- 
дого таймера на основном приборе ко- 
дируются цветом, соответствующим 
цвету таймера. 

Электронная база прибора позволи- 
ла внести в него и ряд других функций, 
полезных в ситуациях семейного по- 
требления. К ним относятся: микро- 
калькулятор для необходимых в быту 
ее часы с широким набором 

ункций, термометр, индикаторы влаж- 

ти, запыленности помещения и т. д. 


' 


ит 


осец»,— не боя- 
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Дистека, также образцы часов— 
|| В ое направление полу- 


щиеся неумелого или неосторожного 
использования. На примерах этих про- 
ектов хорошо видно, насколько раз- 
личными могут быть базовые образцы 
одного и того же ассортиментного на- 
правления в зависимости от особенно- 
стей потребителя. 

Проекты часов под девизом «Тяже- 
лый металл» создавался в расчете на 
работающих и учащихся юношей. Дей- 
ствия молодых людей зачастую под- 
вергают часы опасности поломки и по- 
вреждения — как в производственной 
сфере, так и на досуге. Стекло у пред- 
лагаемых приборов защищено от уда- 
ров, царапин и прочих повреждений 
заглублением поликарбоната в метал- 
лический корпус. В другом варианте за- 
щита лицевой поверхности осуществля- 
ется за счет выступов резинового брас- 
лета, которые гася удары, оберегают 
окно дисплея. 

Образ надежности, защищенности 
создается подчеркнутым выделением 
элементов крепления, наличием маски- 
накладки на внешней части корпуса, уз- 
ким окном — «бойницей» цифрового 
дисплея, широким массивным брасле- 
том. Такое решение ассоциируется со 
средневековыми латами или танковой 


броней. Внешняя «броненосность» ча- 
сов — признак, близкий молодежной 
субкультуре. 


Совершенно иначе решался вопрос 
«неуязвимости» часов под девизом 
«Шишок» для детей-дошкольников. Тра- 
диционные способы обращения с часа- 
ми во «взрослой» культуре, отношение 
к ним как к тонкому, хрупкому меха- 
низму выводят часы из близкого ре- 
бенку окружения. Неуязвимость же ча- 
сов при раскованном игровом поведе- 
нии делает их своими в предметном 
детском окружении, снимает «табу» на 
пользование ими. Неуязвимость обес- 
печивается тем, что схема и дисплей 
спрятаны в упругую резиноподобную 
оболочку и защищены сверхпрочными 
защитными стенками (поликарбонат). 
Помимо контроля текущего времени 
прибор имеет функции таймера и бу- 
дильника. Второй дисплей содержит 
изображение на ЖКИ электронной иг- 
ры, развивающей скорость реакции. 

Форма резинового мяча подчерки- 
вает устойчивость устройства к внеш- 
ним воздействиям и игровой характер 
обращения с ним. Наличие у прибора 
зачатков «машинного интеллекта» вы- 
звало желание придать изделию чер- 
ты живого существа. Неуязвимость 
прибора — свойство, которое можно 
придать изделию за счет применения 
соответствующих конструкций, матери- 
алов, механизма и не выражать его в 
облике часов. Однако, по нашему мне- 
нию, образное воплощение доминиру- 
ющего признака в облике изделия яв- 
ляется существенным условием адрес- 
ного проектирования ассортимента ча- 
сов. 

Итак, результаты адресного типоло- 
гического проектирования ассортимен- 
та часов не только «визуализируют» 
перспективы развития часовой продук- 
ции в соответствии с предложенной 
концепцией. Они служат иллюстрацией 
инструментальности методики форми- 
рования ассортимента, основанной в 
первую очередь на активизации спе- 
цифических для дизайна методов ху- 
дожественного освоения действитель- 
ности. 


Фирменный 
стиль 
часового завода 


ФИЛАТОВА И. В., 
психолог, ЛФ ВНИИТЭ 


Концепция необходимого для до- 
стижения сбалансированного сбыта ди- 
алога предприятия с потребителями и 
торговлей подразумевает формирова- 
ние «образа марки» — стабильного ком- 
плекса представлений об особенностях 
фирмы и ее продукции в глазах реаль- 
ных и потенциальных партнеров по ди- 
алогу. Система средств, с помощью 
которых формируется такой образ, 
включает: 

— словесные наименования 
и отдельных моделей; 

— цзегографический 
(знак, логотип, шрифты, 
му); 

— элементы 
зия продукции; 
— оригинальный 
рекламных объектов, 
ла, мебели и оборудования 

сервисных агентств; 

— стабильные элементы 
кампании (основные лозунги, 
ты, ведущее средство рекламы, 
щий жанр ит. д.); 

— стабильные элементы деятельно- 
сти предприятия в сфере «отношений 
с общественностью» (поддержка опре- 
деленного общественного фонда, суб- 
сидирование культурных или спортив- 
ных программ ит. д.). 

Эту систему средств мы будем в 
дальнейшем именовать фирменным сти- 
лем предприятия. 

Такое понимание фирменного стиля 
несколько отличается от привычного — 
в некотором смысле оно шире тради- 
ционного дизайнерского подхода, так 
как включает и невизуальные элементы 
(социальные ритуалы, словесные сооб- 
щения, музыкальные «позывные» и 
т. д.), а в некотором — уже (за счет 
чисто «рыночной» направленности, ос- 
тавляющей «за кадром» проблемы сти- 
левого единства оформления производ- 
ственной среды). В ситуации, когда 
целью всей дизайн-программы было 
нахождение способов стимуляции сбы- 
та часов, именно такой подход к пони- 
манию фирменного стиля часового за- 
вода представлялся наиболее прием- 
лемым. 

На начальных стадиях разработки 
дизайн-программы субъектом фирмен- 
ного стиля мыслилось всесоюзное про- 
изводственное объединение «Часпром», 
централизованно осуществляющее сбы- 
товую и рекламную политику подот- 
расли, или же некоторый маркетинго- 
вый центр по типу отраслевых коммер- 
ческо-рекламных объединений «Рас- 
свет», «Электроника», «Орбита». Одна- 
ко даже в условиях старого хозяйст- 
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лы 
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тащии на сегодняшний, 
вчерашний спрос не обеспечит ста- 
| ьб/©бытеиродукции часовой про- 


венного механизма часовые предприя- 
тия сопротивлялись централизации их 
деятельности в сфере рекламы (по 
данным опроса представителей реклам- 
ных служб часовых заводов, проведен- 
ном ЛФ ВНИИТЭ в 1986 году). Пере- 
стройка же хозяйственного механизма, 
требующая самостоятельности и ини- 
циативы каждого отдельного предприя- 
тия в рыночной деятельности, а также 
переформирозание ВПО «Часпром» в 
«Союзчасювелирпром» вообще исклю- 
чили такую возможность. 

Только заводы, выпускающие не- 
большие партии часов, согласны на 
кооперацию с другими предприятиями 
в репрезентации своей продукции. По- 
этому субъектом фирменного стиля се- 
годня оказывается отдельное предпри- 
ятие, самостоятельно действующее на 
внутреннем и международном рынке, 
или же коммерческое объединение, 
осуществляющее рекламу и сбыт про- 
дукции нескольких небольших предпри- 
ятий. 


Понятно, что формирование некой 
единой концепции фирменного стиля 
подотрасли нереально — речь может 


идти только о множестве отдельных 
концепций для каждого конкретного 
завода. Поэтому в рамках дизайн-про- 
граммы «Часы-90» мы сформулирова- 
ли лишь самые общие принципы фор- 
мирования концепции фирменного сти- 
ля часового предприятия, проиллюстри- 
ровав разработками цветографического 
языка для Петродворцового часового 
завода (дизайнеры-графики А. С. Коло- 
бов, Е. П. Жаворонкова). 

Образ марки. Донести до потреби- 
теля всю информацию о заводе и его 
продукции невозможно, да это и не 
нужно. Важно, чтобы в памяти людей 
фиксировалось несколько — основных 
взаимосвязанных идей, касающихся осо- 
бенностей данной марки. Поэтому из 
всех признаков предприятия и его про- 
дукции следует выбрать то, что будет 
акцентироваться в общении с потреби- 
телем, ляжет в основу цветографичес- 
кого языка, рекламной кампании. 


СЕВ ЗАВИС бдьаа 
пни нининининнн Е: 
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Для часового завода такими особен- 
ностями могут быть: 

— потребительский адрес продук- 
ции (этот подход приемлем, если пред- 
приятие ориентирозано на узкую ад- 
ресную группу или, напротив, на широ- 
кое многообразие адресатов, «на лю- 
бой вкус»); 


Фирменная торговля, 


сервис и реклама 


ФИЛАТОВА 


КУЛАГИНА Л. А., дизайнер, 
Лф ВНИИТЭ 


От диктата — к диалогу. Известно, 
что самый надежный способ обеспе- 
чить сбыт — это производить то, что 
нужно. Каких-то полтора-два десятка 
лет назад следовать этому принципу 
часовой промышленности было неслож- 
но. Часов не хватало, покупали все, что 


производилось. Сегодня ситуация из- 
Менилась — магазины завалены часа- 
может, 


ми, современный покупатель 
как будто, выбирать. К тому же конъ- 
юнктура рынка меняется быстро, и 
предсказать по результатам сегодняш- 
него спроса завтрашнее предпочтение 
потребителей, учесть все факторы, ко- 
торые определят их выбор, практиче- 
ски невозможно. Однако что-то делать 


все же необходимо — политика ориен- 
а реально — 


емнодти. нёыхедваздесь один — 
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нужно активно формировать спрос на 
продукцию. 

Переход от пассивного предугады- 
вания спроса к его активному форми- 
рованию, к обоснованному прогнози- 
рованию требует установления широ- 
ких контактов с потребителями. Это по- 
зволит производителям часов выявить 
общественные потребности на ранних 
стадиях их становления, выиграть время 
на разработку нового изделия, при- 
влечь потребителей к формированию 
ассортимента. 

Успешно продавать часы в ситуации 
насыщенного рынка можно лишь при 
хорошем знании адресата той или иной 
модели. Поэтому производитель дол- 
жен помогать торговле, посреднику 
между производителем и потребите- 
лем, ориентироваться в своем ассор- 
тименте, его адресатах и сферах при- 
менения. В то же время торговые ор- 
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— связь часового производства с 
традициями и искусством часового де- 
ла, с дизайном и модой, с современным 
приборостроением (путь, приемлемый 
в случае перехода на новейшую элект- 
ронную базу, на производство много- 
функциональных приборов личной адап- 
тации); 


владеющие информацией о 
текущем спросе, могут помочь пред- 
приятию определить количественные 
показатели выпуска тех или иных мо- 
делей. 

Итак, 


ганизации, 


условием обеспечения сбыта 
часов сегодня является диалог пред- 
приятия-производителя с потребителя- 
ми и торговлей. Каналами такого диа- 
лога должны служить фирменная тор- 
говля, сервис и реклама. 


Фирменное торгово-сервисное 
агентство. Фирменная торговля — это 
способ изучения рынка. Сбыт во что 
бы то ни стало не должен быть ее 
целью. А потому и план продаж здесь 
не нужен. Пробные продажи малых 
партий часов помогают прогнозировать 
будущий спрос на серийную продук- 
цию, уточнять адресаты моделей, ре- 
кламную аргументацию, выявлять пре- 
тензии к качеству часов. 


Фирменный сервис решает также 
широкий спектр задач изучения рынка. 
Он позволяет выявлять формирующие- 
ся общественные потребности, «бреши» 
в ассортименте (изготовление часов на 
заказ), проверять 
злободневность дизайнерских проектов 
новых часов (изготовление на заказ по 
образцам). С его помощью можно при- 


своевременность и. 
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— понимание предприятием роли 
своей продукции в культуре, отноше- 
ние ко времени как к физическому, 
психологическому, социальному, при- 
родному феномену; 

— ориентация на культурные тради- 
ции города или региона; 

— специфика средств диалога с по- 


оф 
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требителями (например, развитие сер- 
виса); 


— традиционное название марки 
предприятия. 
Это, конечно, неполный список — в 


снову концепции фирменного стиля 
может быть положена любая особен- 
ность предприятия или его продукции, 


значимая для потребителя. Так, Петро- 
дворцовый часовой завод может поло- 
жить в основу своего образа такие от- 
личительные признаки, как расположе- 
ние в Петродворце (для дизайнеров 
этот фактор послужил толчком для 
разработки подхода «Петергоф»), бли- 
зость к Ленинграду — культурно-истори- 
ческому центру, производство помимо 
основной продукции небольших партий 
дорогих часов и т. д. 

Система «имен». Важной составляю- 
щей фирменного стиля язляется систе- 
ма словесных наименований, использу- 
ющихся в диалоге с потребителем и 
посредником — торговлей. Это админи- 
стратизное наименозание предприятия 
и название марки. Более того, оно 
вообще может быть единственным в 
этой системе, если под одним наимено- 
ванием известен и завод, и продукция, 
и торгово-сервисное агентство. Поэто- 
му к названию марки предъявляются 
особые требования. Оно должно быть 
тесно связано по смыслу с формируе- 
мым образом марки, в идеале — выра- 
жать суть принятой концепции; легко 
произноситься и запоминаться, быть 
удобным для графического написания 
и зрительного восприятия; его фонети- 
ческое звучание должно вызывать не- 
обходимые в рамках данной концепции 
ассоциации (что особенно важно для на- 
званий, не язляющихся словами повсе- 
дневного языка). Название должно быть 
оригинальным, не дублировать другие 
отечественные и зарубежные марки, же- 
лательно кратким (не более пяти-шести 
букв). Лучше, чтобы это было слово 
международного языка, в противном 
случае необходимо проверить — не вы- 
зовет ли оно неприятных ассоциаций у 
зарубежного потребителя. Что ка- 
сается названия марки «Ракета» Петро- 
дворцового часового завода, его вряд 
ли можно считать удачным. Во-первых, 
женский род не очень хорошо подхо- 
дит для «имени» мужских часов, а 
именно их выпускает завод. Во-вторых, 
название «Ракета» больше подошло бы 
часам электронным, многофункциональ- 


влечь потребителей к продуцированию 
новых идей, определить популярность 
готовящихся к серийному выпуску мо- 
делей и проводить их потребительскую 
экспертизу (прокат новинок), выяснить 
заинтересованность новыми часами кон- 
сервативных потребителей (прокат се- 
рийных моделей) ит. д. 

Поскольку фирменная торговля и 
сервис решают общую задачу изучения 
рынка, их целесообразно объединить 
«под одной крышей» фирменного тор- 
гово-сервисного агентства. Владельцем 
такого агентства должно быть пред- 
приятие-изготовитель, чтобы у него бы- 
ла возможность функционировать не- 
зависимо от системы торговли и быто- 
вого обслуживания. 

Торгово-сервисное агентство по 
форме организации может быть ста- 
ционарным (собственное помещение в 
крупном городе); мобильным (фургон, 
автобус, вездеход и т. д.), включенным 
в структуру крупного торгового пред- 
приятия («бутик»); или же может про- 
водить на рынке отдельные мероприя- 
тия — выставки-продажи. Важно, что- 
бы торгово-сервисное агентство было 
не просто источником товаров и услуг, 
Н9 и интересным объектом для посе- 


Жиблйдредставительством» пред- 


тия, 
ИМ. Н. А. Некрасова 
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Репрезентация предприятия — цент- 
ральный элемент диалога. Предприя- 
тие должно быть представлено потре- 
бителю в качестве исполнителя соци- 
ального заказа, надежного делового 
партнера с высокой культурой обслу- 
живания. Для этого могут быть исполь- 
зованы самые различные средства, на- 
чиная от стилистического оформления 
интерьера и графической проработки 
вывесок, ценников, анкет до видеоро- 
ликов об организации производства. 

Торговля и сервис как способы об- 
мена деловой информацией между 
предприятием и потребителем должны 
быть интересными для посетителя, во- 
влекать его в процесс диалога. На- 
пример, услуга «Часы на заказ» (ответ 
на вопрос «Чего не хватает в нашем 
ассортименте») предполагает компо- 
новку покупателем внешнего оформле- 
ния часов, выбор им дополнительных 
функций, отделочных материалов. Ин- 
терес и творческая активность клиента 
поддерживаются и возможностью ви- 
деть операции, производимые персона- 
лом агентства, или же самостоятельной 
работой на персональном компьютере. 
Технически эта возможность может 
быть достигнута установкой видеомони- 
тора, например, над рабочими зонами 
мастеров по ремонту изделий с выве- 


дением экрана в зону клиентуры. При 
продаже, прокате или в случаях рек- 
ламаций потребитель может высказать 
свои мысли по поводу продукции — 
в фирменных анкетах, бланках отзывов. 
В стационарных агентствах для этой 
цели может использоваться специаль- 
но запрограммированная ЭВМ. 
Достижению целей диалога помога- 
ет и система средств ориентации в 
пространстве и рабочих процессах 
агентства. Она включает носители сооб- 
щений и графические элементы ото- 
бражения информации. Возможный 
принцип организации зон обслужива- 
ния — «лабиринт» — цепь последова- 
тельно раскрывающихся пространств, с 
каждым поворотом привлекающий кли- 
ента набором новых объектов. 
Фирменная реклама в адрес потре- 
бителя. Если торгово-сервисное агент- 
ство решает задачи зондажа рынка, 
маркетингового исследования, то цель 


рекламной кампании — воздействие на 
рынок на основе полученной ранее ин- 
формации. Диалог с потребителем 


здесь не исключен благодаря включе- 
нию в рекламные материалы средств 
обратной связи — анкет, купонов, оп- 
росов на выставках и т. д., однако, по- 
скольку широко рекламируемая про- 
дукция уже производится, реклама, по 
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ным, связанным по облику и «назначе- 
нию» с современной технологией, по- 
корением космоса. В-третьих, слово 
«ракета» вызывает сегодня негативные 
ассоциации противостояния, угрозы 
атомной войны, так как в средствах мас- 
совой коммуникации оно употребляет- 
ся в основном в значении «оружие мас- 
сового уничтожения». Поэтому мы счи- 
таем целесообразным сменить назва- 
ние Марки. Если же это невозможно, 
встает вопрос — как увести ассоциации 
адресатов рекламы и потребителей от 
«ракетно-ядерной» тематики? Возврат к 
теме космоса, не подкрепленный ре- 
альным технологическим совершенство- 
ванием ассортимента был бы лишь 
данью «моде на 60-е», которая, по-ви- 
димому, исчерпает себя к началу 90-х 
годов. Есть другой путь, который ка- 
жется нам более перспективным, — 
«обыграть» слово «ракета» в значении 
«сигнальная ракета для фейерверков». 
В этом случае мы выходим на ассоциа- 
тивные линии: 

— «фейерверк — карнавал — много- 
образие масок-типов потребителей»; 

— «фейерверк идей — блестящий 
дизайн»; 

— «фейерверк в петергофском пар- 
ке: прошлое — будущее — космиче- 
ские корабли ХХ! века — вечная связь 
времени — «машина времени» — часы». 

Первые две линии образуют подход 
«Фейерверк-1», который предполагает 
акцент на совершенстве внешнего 
оформления часов, многообразии их по- 
требительского адреса. Третья линия 
(«Фейерверк-2») пересекается с подхо- 
дом «Петергоф» и позволяет сформи- 
ровать образ предприятия на основе 
культурной роли его продукции: «часы 
как прибор измерения и одновремен- 
но знак исторического времени». В рам- 
ках этих подходов образ фейерверка 
является центральным. 


В рамках подхода «Петергоф» на- 
звание Марки, естественно, должно быть 
изменено, оно должно соответствовать 
идее связи образа предприятия с куль- 
турными традициями Петродворца. Мы 


сути, носит монологический характер. 

Главное условие эффективности ре- 
кламы часов в условиях насыщенного 
рынка — ее адресность. Конкретные 
модели должны предлагаться опреде- 
ленным группам потенциальных потре- 
бителей, дифференцированным как по 
социально-демографическим признакам 
(возраст, пол, регион проживания, фи- 
нансовые возможности и др.), так и по 
социокультурным ориентациям (отно- 
шение к моде, референтные группы, 
хобби, стиль жизни и т. д.). 

Требование адресности рекламы 
предполагает, во-первых, использова- 
ние каналов и средств коммуникации, 
дающих возможность обращаться к 
аудиториям со специфическими инте- 
ресами и ценностями. К таким средст- 
вам относятся рекламные сюжеты в 
тематических телепередачах типа «Здо- 
ровье», «КВН» «До 16 и старше», 
«Наш дом» ит. д. 

Второе требование, вытекающее из 
принципа адресности,— учет вкусов и 
культурных ориентаций адресата при 
проектировании рекламных средств. 
Язык рекламы, жанр, графическое 
оформление, особенности фотомоде- 


нелфи®ткаделенную аудиторию и 
же. ВБелмякрарюенировать с фир- 
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|. и т. д. все это должно быть рас- 


«перебрали» ряд возможных названий 
(«Парк», «Каскад», «Самсон» и т. д.) и 
все-таки остановились на варианте «Пе- 
тергоф» как наиболее полно отражаю- 
щем суть данной концепции. Посколь- 
ку это слово является известным в оте- 
чественной и европейской культуре 
историко-географическим названием, 
оно будет хорошо запоминаться, не- 
смотря на то что состоит из восьми 
букв. Однако в этом случае для мар- 
кировки часов лучше пользоваться зна- 
ком, а не полным логотипом. Подход 
«Петергоф» дает возможность исполь- 
зования названий архитектурных соору- 
жений и фонтанов парка в качестве 
названий моделей часов. Эти названия 
образуют единую систему, работаю- 
щую на общую концепцию, причем 
каждое из них будет подчеркивать осо- 
бенности модели («Тритон», «Нептун» — 
для водонепроницаемых часов, «Марс»— 
для часов в стиле «милитари-лук», 
«Юпитер» «Плутон» — для дорогих 
элегантных вечерних часов и т. д.). 

Цветографический язык. Цветографи- 
ческий язык предприятия — важная со- 
ставляющая фирменного стиля, более 
того, часто он вообще отождествляет- 
ся с фирменным стилем. Цветографиче- 
ский язык предприятия включает: ло- 
готип или набор логотипов (предприя- 
тия, Марки, моделей), знак или набор 
знаков, фирменные шрифты, фирмен- 
ную цветовую гамму, композиционные 
приемы, дополнительные изобразитель- 
ные элементы. 

Так, в рамках подхода «Петергоф» 
был разработан логотип марки на ос- 
нове акцидентного шрифта «Ти{огеНо». 
Этот шрифт ассоциируется с петров- 
ским гражданским шрифтом, отличает- 
ся историческими корнями, оригиналь- 
ностью. В качестве знака предложена 
первая буква «П» логотипа, похожая 
на элемент часового механизма, арку, 
цифру «12», фонтан. Для написания 
названий моделей используется тот же 
шрифт, а их знаки представляют собой 
схематизированные изображения архи- 
тектурных сооружений или фонтаноз, 


названия которых используются. Для 
рекламных заголовков предлагается 
шрифт «\У/аашт» типа «антиква», так- 
же имеющий исторические корни. 

Основными цветами избраны белый, 
зеленый, голубой, золото. Это гамма, 
прочно ассоциирующаяся в массовом 
сознании с летним видом на Большой 
Каскад Петергофского парка. В каче- 
стве фона в упаковке и ряде полигра- 
фических материалов используется чер- 
ный цвет — типичный фон изысканных 
ювелирных украшений, дорогих и ста- 
ринных вещей. 

Унификация продукции. Из анализа 
фирменных стилей крупных фирм За- 
пада известно, что подход к их форми- 
рованию различен. В ряде случаев ве- 
дущим признаком фирма выбирает 
единство художественно-конструктор- 
ского подхода к формообразованию, 
унификацию «внешней» стилистики из- 
делия (пример — «Браун-стиль»). Ряд 
фирм закладывает в основу единство 
более высокого порядка — единство 
культурного осмысления окружающих 
человека вещей допускающее плюра- 
лизм различных подходов к формооб- 


разованию (например, стиль «Оливет- 
ти»). Концепция фирменного стиля 
часового предприятия должна быть, 


скорее, последнего толка, так как часы 
одной марки могут стилистически раз- 
личаться, будучи рассчитаны на разные 
потребительские ориентации. 


Полное стилевое единообразие пр>- 
дукции возможно скорее на уровне 
модификаций одной модели, в рамках 
«часового набора» (несколько приборов 
с разными функциями, часы с допол- 
нительными аксессуарами и т. д.), в 
рамках сувенирной или тематической 
серии. На уровне же марки в целом 
«узнаваемость» продукции будет до- 
стигаться в основном за счет мМарки- 
ровки. Уникальность внешнего оформ- 
ления часов отдельной марки может 
создазаться также за счет: 

— ориентации предприятия на ад- 
ресную группу; 

— стабильности коллектива авторов- 


менным стилем предприятия. 
Если необходимо активизировать ре- 
кламную кампанию (например, к мо- 


менту массового выпуска новинок), 
предприятие организует выставки или 
выставки-продажи своей продукции. 


В этом случае принцип адресности обе- 
спечивается выбором места располо- 
жения выставки с учетом потребитель- 
ского адреса новинок (студгородки, во- 
енные городки, центры спортивного 
досуга, магазины розничной сети раз- 
личной специализации и т. д.). Зона 
действия этого локального по своей 
природе рекламного средства может 
быть расширена за счет организации 
мобильных передвижных выставок, а 
также за счет освещения их работы по 
телевидению или в печати. Непосредст- 
венный контакт с персоналом предпри- 
ятия повышает рекламную эффектив- 
ность выставки-продажи. Досуговый ха- 
рактер этого мероприятия дает заводу 
возможность более подробно расска- 
зать о своей продукции. 

Нелишне использовать и вспомога- 
тельные рекламные средства, выполня- 
ющие задачи активизации интереса к 
данной марке часов: газетную рекламу, 
рекламные телеролики, радиорекламу, 
рекламу в городской среде и т. д. Все 
эти средства служат укреплению обра- 


за предприятия в массовом сознании, 
и при их проектировании необходима 
ориентация на фирменный стиль пред- 
приятия. 

Фирменная реклама в адрес торгов- 
ли. Диалог с торговлей необходим для 
ускорения продвижения товара к по- 
требителю-адресату. И здесь основное 
средство — реклама. Ее действенность 
в адрес торговых работников будет за- 
висеть от того, насколько предприятие 
сможет укрепить свой авторитет как 
надежного делового партнера. Поэто- 
му в диалоге с торговлей предприятие 
репрезентирует себя как компетентно- 
го партнера — соучастника торгового 
процесса, имеющего общую с торговы- 
ми организациями цель — успешно 
продать произведенные часы. 

Дифференцированное обращение 
предприятия к каждому из звеньев си- 
стемы распределения позволяет ему 
учитывать контекст деятельности адре- 
сатов рекламы. Так, оптовым покупате- 
лям ‘товар рекламируется как товарная 
Масса, способная насытить спрос опре- 


деленного сегмента рынка; местным 
оптовым базам — как номенклатурная 
группа товарного комплекса, требую- 


щая правильного торгового рекламиро-` 
вания и соответствующих методов про- 
дажи; продавцам розничной сети — как 
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проектировщиков («авторский почерк»); 

— неизменности некоторых уни- 
кальных внешних признаков часов дан- 
ной марки (например, оригинального 
способа индикации, необычного мате- 
риала корпуса и т. д.); 

— единства концепции продукта при 
значительном многообразии конкрет- 
ных подходов к формообразованию и 
разнообразии адресатов (например, 
«сверхидея авангардизма», «технотрон- 
ности», «сказочности» и т. д.). 

В рамках концепции «Петергоф» 
единство внешнего оформления про- 
дукции может достигаться в основном 
за счет неизменной элегантности, сти- 
левой завершенности каждой модели, 
совершенства внешней отделки за счет 
ориентации предприятия на знаковую 
функцию часов (часы как украшение, 
знак пола, возраста, социального ста- 
туса владельца). Предприятию жела- 
тельно продолжать практику производ- 
ства малых партий ювелирных часов, 
внедрять производство часов по зака- 
зу по образиам или индивидуальным 
проектам, выпускать подарочные «ча- 
совые наборы» для мужчин (часы, аз- 
торучки, записная книжка, запонки 
ит. д.). У проектировщиков возникла 
также идея сувенирных серий «Фонта- 
ны Петергофа», «Знаки зодиака», «Вре- 
мена года», стиль оформления которых 
соответствовал бы цветографическому 
языку завода. Все эти мероприятия 
должны укрепить образ часов марки 
«Петергоф» как изысканной, подароч- 
ной достаточно дорогой вещи для 
мужчин с хорошим вкусом. 


Оригинальный дизайн в рекламе. Для 
достижения узнаваемости своей про- 
дукции, услуг, рекламных сообщений 
предприятие в принципе может огра- 
ничиться внедрением цветографическо- 
го языка. В этом случае традиционная 
упаковка, оборудование, рекламные ма- 
териалы оформляются графически с 


ной достопримечательности» в един- 
ственном числе (изысканность, уни- 
кальность, связь с историей искусства), 
которая затем может использоваться в 
рекламе средствами массовой комму- 
никации, упрощенно копироваться на 
выставках, в витринах. У проектировщи- 
ков возникла идея оригинального «ча- 
сового фонтана», который показывает 
время не только с помощью стрелок, 
но и через наполнение бассейна водой 
(клипсидра). Фонтан демонстрирует 
идею быстротекущего цикличного вре- 
мени, связь предприятия с Петергоф- 
скими фонтанами, его стремление вне- 
сти вклад в петергофскую культуру. 


Фирменный стиль и рекламная кам- 
пания. Если смысл и содержание ре- 
кламной деятельности предприятиям 
более или менее понятны (выделение 
средств на рекламу, организация ре- 
кламных бюро), то «отношения с обще- 
ственностью» («рибИс геаНоп$») — де- 
ло новое и не слишком ясное. За ру- 
бежом все крупные фирмы являются 
«спонсорами» сферы культуры, спорта, 
общественных движений. Такая деятель- 
ность не только общественно полезна, 
но и создает предприятию «человече- 
ское лицо» резко повышает его по- 
пулярность, помогает создать нужный 
образ марки за счет выбора опреде- 
ленной линии деятельности в этой сфе- 
ре. Так, предприятия, выпускающие то- 
вары для молодежи («Г.е\15», «Гее» 
и пр.), субсидируют молодежные ор- 
ганизации, рок-концерты, туризм; фир- 
ма ОПуеМ славящаяся азангардным 
дизайном производимого ею оборудо- 
вания для офисов, поддерживает мо- 
лодых художников, организует дизайн- 
выстазки и конкурсы, вкладывает сред- 
ства в музейное дело и т. д. Расшире- 
ние демократии и переход на эконо- 
мические Методы хозяйствования в на- 
шей стране порождают возникновение 
реально необходимых новых общест- 


во многом зависит от добровольных 
пожертвований отдельных лиц и пред- 
приятий. У заводов появляется возмож- 
ность вложить часть средств, которыми 
они могут в новых условиях распоря- 
жаться самостоятельно, в близкие им 
по духу общественные инициативы. Та- 
кая деятельность может окупаться за 
счет повышения популярности марки, 
а в ряде случаев и за счет прибыли 


от платных мероприятий (концертов, 
выставок, праздников и т. д.). Петро- 
дворцовому часовому заводу, напри- 


мер, в рамках концепции «Петергоф» 
имело бы смысл поддерживать «Фонд 


культуры», вкладывать средства в ре- 
ставрацию архитектурных памятников 
Ленинграда, Петродворца, участвовать 


в организации праздников в Петергоф- 
ском парке и т. д. Естественно, назва- 
ние марки как «спонсора» должно упо- 
минаться в публикациях и передачах 
средств массовой коммуникации. 


В конечном счете, «отношения с об- 
щественностью», реклама, дизайн, цве- 
тографический язык должны работать 
в комплексе, внедряя в массовое со- 
знание целостный уникальный при- 
влекательный образ данной марки. 
Представляется, что все эти средства 
репрезентации предприятия должны 
разрабатываться одновременно коллек- 
тивом, включающим художников-графи- 
ков, дизайнеров, рекламистов-текстови- 
ков, сценаристов, композиторов, специа- 
листов по массовой коммуникации, со- 
циологов, экономистов и т.д. В основе 
такой работы должно лежать единое 
представление об образе марки, кото- 
рый необходимо выразить. Попытка та- 
кой работы сейчас предпринимается в 
ЛФ ВНИИТЭ в рамках внедрения ди- 
зайн-программы «Часы-90» — члены ра- 
бочей группы полны решимости сде- 
лать марку Петродворцового часового 
завода не менее известной, чем «Зе!а», 
«Э\уасН» или «Ко[ех». 


использованием фирменного логотипа, венных организаций и общественных 
знака, шрифтов, в фирменных цветах. фондов («Фонд культуры», «Детский 

Концепция «Петергоф» предполага- фонд», «Зеленый мир» молодежные 
ет сооружение некоторой «реклам- центры и т. д.), существование которых 
товарная единица, предназначенная ется ассортиментный каталог предприя- говые бюллетени). Такие публикации 
определенному покупателю. В ответ тия, который содержит сведения о всех позволяют обращаться к аудитории с 
предприятие получит информацию об моделях часов определенной марки. просьбой об обратной информации: об 


особенностях регионального спроса, © 
соответствии своей продукции условиям 
торговли. 

Оптовая ярмарка. Наиболее интен- 
сивные контакты предприятия с опто- 
выми покупателями осуществляются на 
оптовой ярмарке. Задача рекламной 
деятельности предприятия здесь — 
способствовать формированию оптовых 
заказов торговли, максимально соответ- 
ствующих региональному спросу. Для 
этого в экспозиции ярмарки отражают- 
ся адресаты продукции, сфера приме- 
нения конкретных моделей. Новинки 
выделяются аннотацией содержащей 
данные об особенностях товара, спро- 
се на него при пробных продажах в 
фирменном торгово-сервисном агент- 
стве. 

Информация о текущем спросе на 
продукцию, которую предприятие стре- 
мится получить от оптовиков, может 
регистрироваться на специальных фир- 
менных бланках или с помощью ком- 
Ще фиксирующего в памяти от- 

на заложенные в его программу 


Вы 
взвыуйюбаважным средством ре- 
ин. адвечекреовай торговли явля- 


еес{го.пекгазо\уКа.ги 


Удобная форма каталога — набор не- 
сброшюрованных листовок в специаль- 
ной папке, который предприятие по- 
полняет, высылая оптовым конторам 
листовки на новые модели. Каталог 
также предполагает использование 
средств обратной связи — специаль- 
ные отрывные листы, вкладыши с оп- 
росником. 

Реклама в коммерческих изданиях. 
Среднее звено распределения — мест- 
ные оптовые базы — определяет «ме- 
сто встречи» товара с потребителем, 
распределяя товары по предприятиям 
розничной торговли. 

Задачей рекламы в адрес среднего 
звена системы распределения является 
пропаганда нового потребительского 
значения часов как прибора личной 
адаптации, адресных методов их про- 
дажи. Реклама такого рода носит про- 
пагандистский характер, требует апел- 
ляции к профессиональной компетент- 
ности аудитории, развернутого изложе- 
ния аргументов. Наиболее подходящий 
канал для пропаганды такого рода — 
профессиональная печать (журналы 
«Новые товары», «Коммерческий вест- 
ник», газета «Советская торговля», тор- 


удобстве обращения с товаром, о ка- 
честве упаковки и документации и т. д. 
Публикации могут содержать специаль- 
ные отрывные купоны или вкладыши, 
возвращаемые предприятию. 

Упаковка и аннотации. Обращаясь 
к розничному продазцу, предприятие 
обеспечивает грамотную устную рекла- 
му при продаже товара. Средством 
рекламы в адрес продазцов служит та- 
ра, на которой содержатся сведения о 
партии часов, упаковка (реклама одно- 
временно в адрес продазца и покупа- 
теля), аннотации, вкладызаемые в тару 
или групповую упакозку. Аннотация со- 
держит описание часоз, указание их 
предполагаемого адресата, ситуации их 
использования, основные аргументы, 
пригодные для рекламирования моде- 
ли в ситуации продажи. Аннотация мо- 
жет также содержать средства обрат- 
ной сзязи (купоны, анкеты), побужда- 
ющие продавца высказать мнение о 
товаре как об объекте своего труда. 


Получено редакцчей 16.05.88 
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ВЫСТАВКИ, КОНФЕРЕНЦИИ 


АВТОДИЗАЙН КАК ОН ЕСТЬ 


С июля по сентябрь на ВДНХ СССР работала выставка 
«Автодизайн-88» — первая в истории автомобильной про- 
мышленности специализированная экспозиция, посвященная 
дизайну отрасли. Инициатор и организатор выставки — Мин- 
автопром — представил полномасштабный обзор отечествен- 
ной автомобильной техники (свыше 200 экспонатов], вклю- 
чая натурные образцы автомобилей, созданных за 60-лет- 
ний период: от первого советского легкового автомобиля 
НАМИ-1 [1927 г.) до автомобиля НАМИ — «Охта», экспони- 
ровавшегося на Женевском автосалоне 1988 года. 
«Автодизайн-88» вызвал необычайный интерес посетителей. 
Качество моделей, их функциональные различия, цена, пер- 
спективы выпуска — все волновало и специалистов, и авто- 
любителей. А как специалисты-дизайнеры сами отвечают на 
эти вопросы, какие проблемы развития автодизайна волнуют 
их! 


УДК 629.113:745.02 


Где наши концепт-кары? 


ПУЗАНОВ В. И., канд. искусствоведения, ВНИИТЭ 


Автомобилестроение дает более качества наших 


двух третей экспорта продукции отече- 
ственного машиностроительного комп- 
лекса — и это важный факт. Но в ав- 
томобилестроении работает и более 
двух третей дизайнеров и эргономи- 
стов, занятых в машиностроении. На- 
прашивается заключение — сколько в 
отрасли дизайнеров и эргономистов, 
таков уровень качества, конкурентоспо- 
собности продукции. Однако на деле 
зависимость куда более — сложная. 


тоже невысокое, 
монт» 


легковых автомобилей 
на том уровне, который был за рубе- 
жом примерно 10 лет назад, а отста- 
вание грузовых автомобилей и автобу- 
сов еще более значительное. И вопрос 
не только в качестве проектирования— 
качество изготовления многих моделей 
«предпродажный ре- 
экспортируемых 
стал обычным делом. 
Но нерешенных проблем в автомо- 
билестроении немало и одна из самых 


Юрий Ааронович ДОЛМАТОВСКИЙ, 
дизайнер, канд. технических наук, член СД СССР 


Впечатления о выставке «Автодизайн-88» противоречивы. 
С одной стороны, отрадно, что впервые широкая общест- 
венность получила возможность познакомиться с творчеством 
советских автодизайнеров. И успехи определенные имеются: 
дизайнеры ищут, торопятся, у них есть новые идеи и проек- 
ты. Но с другой стороны, меня одолевает тревога, не станет 
ли эта экспозиция очередной, так сказать, проходной демон- 
страцией, хватит ли пороху довести замыслы до реализа- 
ции. Ведь перед автомобильной промышленностью постав- 
лена серьезнейшая задача: достичь к 2000 году мирового 
уровня. И на пресс-конференции по случаю открытия вы- 
ставки представитель Минавтопрома говорил о фантастиче- 
ски коротких сроках реализации — 1990—1992 годы. А для 


нажения проблем и трудностей, о ко- 
торых общественность догадывалась, 
несмотря на «секретность», окружаю- 
щую процесс создания новых автомо- 
билей. 

Сейчас о фактах и причинах преж- 
девременного устаревания новых мо- 
делей говорят и сами дизайнеры. Глав- 
ный дизайнер ВАЗа М. В. Демидовцев 
сообщил, например, о решении не ста- 
вить на конвейер новый «седан» моде- 
ли ВАЗ-2110! (он украшал экспозицию 
предприятия на выставке), поскольку за 
рубежом такие автомобили уже выпу- 
скаются. Дело, как видим, не в том, 
умеем ли мы технически проектиро- 
вать автомобили — выставка показала, 
что арсенал средств и методов нашего 
автодизайна не такой уж бедный— 
дело в том, какое положение занима- 


автомобилей 


Деятельность 400 дизайнеров и эргоно- острых — состояние и развитие служ- ет служба дизайна в иерархии автомо- 
мистов, занятых в автомобилестроении бы дизайна в отрасли. Выставка «Авто- билестроения, какими идеями и кон- 
(сюда входят и специалисты Ижмаша, дизайн-88» — первый опыт представле- БСТ д 7 о ВА 

Е х = =: втомобиль для всех, то мешает вто у 
не входящего в Минавтопром), позво ния широкой общественности творче СОЗ ЗАВЛОЛИ РЕНО АЗОНОТ ИНЕСЫ, — Извес 
ляет поддерживать потребительские ской «кухни» автомобилестроения, об- тия, 1988, 6 июля. 


им. Н. А. Некрасова 
еес{го.пеКгазо\уКа.ги 


1, 2. Автомобиль особо малого класса «Ока» 
ВАЗ-1111. Общий вид и фрагмент интерьера. 
Разработчик и изготовитель — ВАЗ. Дизайнеры: 
Ю. А. ВЕРЕЩАГИН, М. В. ДЕМИДОВЦЕВ, 
В. Э. СТЕПАНОВ, Г. К. МИРЗОЕВ, П. М. ПРУ- 
сов 


3. Автомобиль малого класса ВАЗ-2110. Раз- 
работчик и изготовитель — ВАЗ 


4. Экспериментальный автомобиль особо малого 
класса «Дебют». Разработчик — НАМИ. Дизай- 
неры: Н. И. КИРЕЕВ, Э. В. САБО, В. В. ЛУНИН, 
В. В. ВЛАСОВ, В. А. МАМЕДОВ, Г. Л. КОРСАКО- 
ВИЧ, А. Н. ЕВГРАФОВ 
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1988, 


ТЕХНИЧЕСКАЯ ЭСТЕТИКА, 


|| 


того чтобы это удалось, показанные автомобили уже сего- 
дня, подчеркну — сегодня, должны быть доведены до при- 
годности к постановке на производство. Но ведь сегодня 
это всего лишь проектные идеи... 

Есть еще и другие раздумья о выставке, относящиеся к 
конструкции автомобилей. В экспозицию вошло довольно 
заметное число автомобилей однообъемной компоновки — 
и это модели разных заводов, разных институтов. Надо за- 
метить, что за рубежом однообъемная конструкция чрез- 
вычайно распространена и разнообразна; и вот чувству- 
ется, что и нам хочется иметь однообъемный автомобиль. Но 
делается он почему-то очень робко. Вроде — однообъемный, 
а вроде — и нет. Но однообъемная модель это ведь не фор- 
мальное понятие, это конкретное конструктивное решение, 
а в наших моделях в епиный объем втиснуты чужеродные 


конструкции. Напомню, что в истории отечественного 
азтодизайна накоплен немалый опыт проектирования одно- 
объемной компонозки. Мне как участнику этих прош- 
лых разработок, естественно, хочется, чтобы опыт приго- 


дился, чтобы он воплотился в серийных машинах. 25—30 лет 
назад мы проектировали однообъемные азтомобили в рас- 
чете на будущее время. И вот оно пришло — нужен массо- 
вый легкий экономичный автомобиль. Вот вазовцы добились 


в своей модернизированной модели ВАЗ-2108 — благодаря 
двухобъемному кузову, расположению агрегата (двигателя с 
ведущими колесами) в одном Месте, а не по всей длине — 
облегчения массы автомобиля на 100 кг. Прекрасно! А если 
сделать автомобиль в этом же классе и даже с приводом 
на все колеса однообъемным, он станет еще легче. И на- 
много. А значит, станет экономичней, дешевле. 

Но у нас отсутствует тенденция делать автомобиль де- 
шевым. Стоит проследить хотя бы за «Запорожцем». ЗАЗ-965 
был и малосильным и дешевым. ЗАЗ-966 уже мощнее и тя- 
желее, ЗАЗ-968 еще тяжелее. Совершенствование конструк- 
ции идет по линии наращивания мощности, объема, 
массы, прибавления всяких дорогих украшений. А это явле- 
ние противоречит мировой тенденции. И здесь виноваты уко- 
ренившаяся технико-экономическая политика и уровень про- 
фессиональной культуры конструкторов и дизайнеров. 

Однако повторю: отрадно видеть успешные усилия наших 
дизайнеров, пытающихся сделать рывок, выйти на новый 
уровень. Здесь может помочь развитие экспериментальной 
базы на заводах, использование заводских накоплений на 
развитие перспективного проектирования. И еще — создание 
Союза потребителей способного активно влиять на про- 
изводственную политику. 


цепциями она руководствуется, наконец, 
откуда эти идеи и концепции берутся. 
И вот здесь выставка дает большой 
материал для размышлений. 

Разные автозаводы делают одно и 
то же. Выставка в концентрированном 
виде показала то, что было известно 
и ранее. Основанием для создания но- 
вых моделей служит не инициатива ди- 
зайнеров (как это принято за рубежом), 
а указание министерства. По нему все 
автозаводы, выпускающие легковые ав- 
томобили для продажи населению, ста- 
ли одновременно проектировать, а за- 
тем и ставить на конвейеры передне- 
приводные модели с кузовом «хэтч-бэк» 
(только Ижмаш сохранил заднепривод- 
ную конструкцию). Теперь автозаводы 
дружно проектируют переднепривод- 
ные «седаны», ВАЗ свою модель 21099 
уже и рекламирует. И свое будущее 
предприятия Минавтопрома представ- 
ляют более или менее одинаковым: их 
продукцией будут похожие «мыльни- 
цы» (так в обиходе уже прозвали ку- 
зов округлой морфологии). 

Создается впечатление, что из всего 
многообразия направлений и тенден- 
ций в зарубежном автодизайне почему- 
то избрана одна линия, которая и 
предложена автозаводам как обяза- 
тельная. На деле эта «линия» означает 
пфвторение ситуаций в зарубежном ав- 
изайне, причем корни этих ситуаций 

Биалекека 60-е годы, когда мы 

им. Н. А. Некрасова 

еес\го.пеКгазоуКа.ги 


«не заметили» начало бума передне- 
приводных автомобилей а выбрали в 
качестве «перспективных» заднепривод-. 
ные ФИАТы (первым образцам своего 
собственного переднеприводного авто- 
мобиля, созданного в начале 70-х го- 
дов на Ижмаше, просто не дали ходу). 

Сегодня сетуем, что переднепри- 
водные автомобили в нашей продукции 
составляют 6—7%, тогда как у зару- 
бежных фирм этот показатель доходит 
до 75% и более. Но, может быть, не 
стоит соревноваться с Западом в этой 
области — ведь у них другой потреби- 
тель, другие дороги и условия движе- 
ния, наконец, совсем другая система 
обслуживания автомобилей. Может 
быть, стоит присмотреться к тому, что 
зарубежные автодизайнеры реализуют 
самый широкий спектр потребитель- 
ских концепций и не чураются истори- 
ческих реминисценций. Игнорируя этот 
факт, мы любую тенденцию в автоди- 
зайне замечаем последними и... про- 
игрываем. 


1799; 145 368 


ты ЗьчАл УТРУ РИАА, 


Игорь Андреевич ЗАЙЦЕВ, 
дизайнер, секретарь правления СД СССР 


Выставка «Автодизайн-88» стала, по моему мнению, весь- 
ма заметным событием как для профессионалов, так и для 
широкой общественности. Впервые мы увидели не только 
то, над чем работают автомобильные дизайнеры сегодня, но 
и получили ретроспективу советского дизайна послевоенных 
лет, и, что особенно ценно, узнали имена наших ветеранов 
автомобильного дизайна и азторов современных разработок. 
Это имеет огромное моральное значение, поднимает авто- 
ритет дизайнера и одновременно его ответственность перед 
обществом. Очень надеюсь, что времена анонимного ди- 
зайна закончились: у каждой вещи будет конкретный азтор 
(или коллектив авторов), а не завод или отрасль. 

Еще один важный аспект: наконец хоть немного приот- 
крылась завеса таинственности над дизайнерскими разработ- 
ками в автомобильной промышленности. Внимательный и 
эрудированный зритель может сделать выводы о подлинных 
и мнимых успехах тех или иных азторов или коллективов. 

Теперь конкретно об экспонатах. Долгие годы в области 
автомобильного дизайна доминировали коллективы ВАЗа и 
АЗЛК. Теперь с большим удовлетворением можно отметить, 
что очень интересные работы представлены дизайнерами 
Ижмаша, НАМИ, рижского завода «Саркана Звайзгне». По- 
явились и студенческие проекты на автомобильную тему. 

Среди наиболее интересных работ я бы назвал следую- 


щие. Перспективный автомобиль малого класса «Дебют» 
(НАМИ). Он производит впечатление хорошо скомпонован- 
ной компактной машины «внутри большей, чем снаружи», 
обладающей высокими аэродинамическими качествами, имею- 
щей целостную и гармоничную форму. Авторскому коллек- 
тиву — Н. И. Киреев, Э. В. Сабо, В. В. Лунин, В. В. Власов, 
В. А. Мамедов, Г. Л. Корсакович, А. Н. Евграфов — удалось 
найти свой образ небольшого семейного автомобиля буду- 
щего. Оригинальны мотоциклы, особенно детский складной 
трехколесный. Авторы этих разработок — дизайнеры 
Ижмаша Б. М. Аверьянов, В. Н. Колосов, М. Ж. Абдулаев, 
С. Н. Самохвалов и др. Ими найдены точные образы со- 
временного транспортного средства для детей. Это нашло 
отражение и в композиции, и в проработке деталей, и в 
цветофактурном решении. Думаю, что эти работы можно 
смело отнести к одним из лучших образцов советского ди- 
зайна 80-х годов. Высокой оценки заслуживают модели ми- 
ни-мокика «Стелла», которая отличается особым изяществом, 
и мотоцикла «Сафари» Рижского завода «Саркана Звайзгне» 
(главный дизайнер Г. А. Глудиньш). 

Был на выставке и закрытый раздел, предназначенный 
только для специалистов. В этом разделе наибольшего вни- 
мания, на мой взгляд, заслуживают новые разработки ди- 
зайнеров Горьковского автозавода — модели 3104 и 3105, 
а также перспективный автопоезд для междугородных пе- 
ревозок Минского автозавода. Последняя разработка (авто- 
ры С. Ф. Полоневич, М. С. Высоцкий, В. Н. Сиволобов и др.) 


А как иначе, если не проигрышем, автозаводах. И проекты дизайнеров был — в «закрытом» разделе. Специа- 
можно назвать то, что недорогую и, Ижмаша другие, что само по себе то- листам, а еще раньше — делегатам 
судя по всему удачную модель особо ворит о самостоятельной школе дизай- Х!Х Всесоюзной конференции КПСС 
малого класса «Ока» ВАЗ-1111 Минав- на. Автомобилю «Орбита» ИЖ-2126 демонстрировался перспективный гру- 

места в экспозиции не нашлось — бы- зовой автомобиль, проект которого ис- 


топром маринует уже несколько лет и 
обещает, что в 1990 году будет выпу- 
щено целых... 50 тыс. штук! Но если 
что и меняется в судьбе этой модели, 
то только цена — в прошлом году она 
определялась в 3500 руб., в этом уже 
4000 руб. Правда, нас информировали 
о том, что строящийся Камский трак- 


заднеприводная, 


лирован на выпуск «Оки» и вот тогда... 
Но пока этот дешевый, демократичный 
автомобиль находится на периферии 
технической и коммерческой политики 
Минавтопрома, и это дает прямые 
убытки. Как сообщил на пресс-конфе- 


ренции по случаю открытия выставки прежде 


ли лишь фотографии, хотя 
зайна он составил бы моделям АЗЛК, 
ВАЗа и ЗАЗа конкуренцию. «Орбита»— 
и, как выясняется, это 
вовсе не повод для обвинений в кон- 
серватизме. В сельской местности, на 
плохих дорогах задний привод незаме- 
торный завод может быть перепрофи- ним, как незаменим и кузов с транс- 
формируемым задним отделением, ко- 
торое можно приспособить для разных 
грузов (Ижмаш давно 
дель «комби», так что «хэтч-бэк» для 
него не новинка). И по отзывам тех, 
кто видел «Орбиту» в 
демонстрировалась на 


полнен Минским автозаводом и Бело- 
русским филиалом ВНИИТЭ. Главный 
конструктор объединения БелазтоМАЗ 
М. С. Высоцкий называет эту машину 
прототипом автопоезда 2000 года, ука- 
зывая на ее отличительную черту — 
модульную конструкцию — и на ре- 
шающее преимущество — рационали- 
зацию междугородных и международ- 
ных грузовых перевозок ?. Как и подо- 
выпускает мо- бает концепт-кару, перспективный 
МАЗ — единственный в своем роде, 
хотя идеи такого рода реализуются и 
за рубежом. Одновременно с отечест- 
венным проектом, отметим. 


в части ди- 


натуре — она 
вднх 


первый заместитель министра В. П. Мо- 
розов, одна из зарубежных фирм была 
готова купить 30 тыс. автомобилей 
«Ока», и ей отказали (отказали не по- 
тому, что остазили эти автомобили для 
советских покупателей а потому, что 
их просто нет). Мы не гозорим уже 
о том, что технически «Ока» стареет — 
расход топлива у нее при скорости 
90 км/ч составлет 4,5 л/100 км, что уже 
не достижение. Выпускаемый в Поль- 
ше ФИАТ-126П (в просторечии «ма- 
люх») уже имеет показатель 4 л/100 км 
и дело идет к тому, что он достигнет 
величины 3,5 л/100 км. 

Жизнь подталкивает нас конкуриро- 
вать с Западом именно демократичны- 
ми моделями, мы же пытаемся сорев- 
новаться в области дизайна «шикар- 
ных» моделей (АЗЛК и ВАЗ настойчиво 
дрейфуют в эту сторону). Но скажем 
прямо — роскошные автомобили у нас 
не очень получаются: нет традиций, 
опыта, материально-техническая база 
не та. И ведет эта тенденция прями- 
ком в творческий тупик. Самый боль- 
шой радетель роскошного автодизайна 
ГАЗ демонстрировал на выставке ри- 
сунки «перспективных» автомобилей, на 
которых даже рядовые посетители уз- 
навали зарубежные модели с чуть из- 
мененными деталями. 

Конкурирующая фирма ИЖ. Объ- 


РЕК/ИйТеяужба дизайна функцио- 
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| нение Ижмаш не принадлежит Мин- 


СССР, —в свежести стиля ей не отка- 
жешь. 


Преимущества ижевского —автоди- 
зайна были наглядно представлены 
другой машиной — экспериментальным 


складным мотороллером. Легкую трех- 
колесную машину можно поднимать по 
лестнице или везти в лифте, так что 
горожанин ею непременно соблазнит- 
ся (опять выбор «своего» потребителя). 
Но дело не только в этом. Работа с 
«голой» конструкцией для дизайнеров 
автопромышленности непривычна, для 
дизайнеров Ижма'!а — традиция, ибо 
они еще и проектируют разнообразную 
мототехнику, привыкли к ситуации, ког- 
да от дизайна зависят технико-эконо- 
мические характеристики изделия. В ре- 
зультате выигрыш в уровне профессио- 
нализма. 

Где же наши концепт-кары! На 
пресс-конференции по случаю откры- 
тия выставки представитель Минавто- 
прома в качестве примера междуна- 
родного успеха нашего автодизайна 
привел «Победу», созданную... в 
1944 году. И тем ответил на наш во- 
прос в подзаголовке. Созданием кон- 
цепт-каров, носителей перспективных 
идей, у нас практически не занимают- 
ся. Потому будущее нашего автомоби- 
лестроения — готовы мы это признать 
или нет — зависит от того, какие кон- 
цепт-кары появляются и поязятся на 
зарубежных автосалонах. 

Но концепт-кар на выставке все же 


В качестве концепт-каров посетите- 
лям выставки представлялись «Охта» 
(ленинградская лаборатория НАМИ) и 
«Дебют» НАМИ-0284. Подобные же мо- 
дели создаются и непосредственно на 
азтозаводах. Тут и ИЖ-2000, и ЗАЗ-1106, 
и «Арбат» — разработка АЗЛК, и «за- 
секреченные» даже в индексах модели 
Х, и Х› ВАЗа — рисунки и фотографии 
Х-каров были показаны в экспозиции. 
Однако названные модели трудно при- 
нять в качестве концепт-каров, ибо по- 
добные им автомобили уже добрый 
десяток лет «гуляют» по страницам ав- 
томобильной и дизайнерской периоди- 
ки, на престижных автосалонах к ним 
привыкли и не очень обращают наних' 
внимание, да и серийные модели уже 
есть. Наши дизайнеры охотнд сравни- 
вают свои макеты и опытные образцы 
с моделью Тодау фирмы Нопаа, 
Япония (Тофау в переводе значит «се- 
годня», так фирма представила свой 
лозунг «будущее — сегодня») и мо- 
делью Езрасе фирмы КВепаий, Фран- 
ция. 

Причина, по которой полноценные 
концепт-кары у нас не появляются, не 
так уж нова. Что проектируют наши 
дизайнеры? — Форму кузова (по за- 
данным параметрам и даже образцам). 
А зарубежные? — Автомобили, при- 


2 ВЫСОЦКИЙ М. С. Я — конструктор. Что мо- 
гу, что нет и почему? — Советская Белоруссия, 
1988, 16 августа. 
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весьма оригинальна, она основана на принципиально новых 
компоновочных и технических решениях. 

К числу интересных перспективных разработок я бы от- 
нес еще один экспонат этого раздела — «многоцелевой уни- 
версал» АЗЛК 2150 «Арбат» (авторы К. Б. Громадзкий, А. Е. Со- 
рокин, М. А. Елбаев, В. А. Арутюнян, Л. А. Леонов, Н. Н. Ти- 
тов). Несмотря на некоторую вычурность формы и стили- 
стические погрешности, в этом автомобиле заложены инте- 
ресные конструктивно-технологические идеи трансформации 
внутреннего пространства. 

Итак, какие можно сделать выводы? Первое. Автомобиль- 
ная промышленность имеет сегодня определенный творче- 
ский потенциал, дизайнеров, способных на достаточно высо- 
ком уровне вести перспективные разработки. Силы эти рас- 
пределены неравномерно, поэтому необходима их консоли- 
дация, эффективное их использование, более активный об- 
мен идеями, специалистами. 

Второе. Все же в целом складывается впечатление, что 
техническая политика отрасли в основном копирует типаж 
зарубежных фирм, построена без учета реальных потреб- 
ностей страны и связана с интересами заводов, а не потре- 
бителей. В экспозиции очень мало новых идей, прогрессив- 
ных решений учитывающих меняющуюся в стране экономи- 
ческую и социальную обстановку. Хотелось бы видеть про- 
екты автомобилей для сельских районов, для молодежи, 
спортивных и т. д. 

Третье. Пока наш автомобильный дизайн не приобрел 


своего собственного лица, много заимствований робости в 
формообразовании, в композиционных решениях. В серийных 
образцах угадывается и зарубежный прототип, и диктат кон- 
сервативного производства. Легковые автомобили страдают 
стилистической незавершенностью. 

Четвертое. Скуден материал по грузовым автомобилям, 
автобусам, мотоциклам. Это свидетельствует о значительном 
неблагополучии с дизайном в этих областях. 

И все-таки, несмотря на эти неудачи, сама выставка ин- 
тересна и полезна. Остается выразить надежду, что такие 
выставки станут регулярными. 


Марат Антонович ЕЛБАЕВ, дизайнер, АЗЛК, член СД СССР 


Я осматривал экспозицию как бы с двух точек зрения, 
одновременно и как простой обыватель, и как профессионал- 
проектировщик. Как у обывателя у меня возникали сплош- 
ные вопросы, и когда я заглянул в книгу отзывов, то убе- 
дился, что вопросы все те же: когда появится в магазине, 
какие объемы выпуска, сколько будет стоить и т. д. ит. п. 

Ну, а взгляд, так сказать, изнутри на нашу профессию... 
Если коротко, то: ответственность автомобильного дизайнера 
в целом перед обществом не соответствует его статусу, 
условиям его труда, его месту в структуре производства, на- 
конец, его материальному и моральному положению. К при- 
меру, только сейчас, имея 26 лет дизайнерского стажа, я 


чем дизайнерам принадлежит и иници- 
атива в создании модели, в определе- 
нии ее «потребительского адреса» и 
даже в формировании основ коммер- 
ческой политики. Форма кузова — 
производная от назначения автомобиля, 
разнообразие форм кузовов на миро- 
вом рынке автомобилей — прямое след- 
ствие разнообразия функций а также 
поразительного разнообразия экспери- 
ментов, которыми постоянно занимают- 
ся автодизайнеры. 

Но в нашем автодизайне есть и своя 
«тайна». Дизайнеры автомобильных за- 
водов... не водят автомобили, личные 
экипажи есть у считанных проектиров- 
щиков (представители Союза дизайне- 


ров с изумлением обнаружили, что 
только четыре сотрудника (из почти 
200!) ВАЗовского Центра стиля имеют 


свои азтомобили). Так что не прихо- 
дится удивляться, что для советского 
азтодизайнера жизнь автомобиля — 
теоретическое представление а не 
практическое действие, проектирует он 
изображение азтомобиля, а не сам ав- 
томобиль. При такой невероятной по- 
становке дела идея автомобиля отры- 
вается от процесса ее реализации, са- 
ма идея не «извлекается» дизайнером 
из концепций экономического развития 
страны и стиля жизни потребителей, а 
придумывается аппаратом министер- 
ства. 

В итоге автомобиль оказывается на- 
чиненным несообразностями, которые 
бросаются в глаза. Например, в книге 
отзывов на выставке скульптор из Ка- 
зани Якуб Исмагилов оставил такую 
запись: «Салон, приборы, ручки, руле- 
вое колесо и т. д.— все из разных вку- 
сов». 

Действительно, организация проект- 
ных работ у нас такая, что все эти эле- 
менты создаются разными людьми и 
по-разному. Сильных стилистов (знато- 
ков стиля и стилеобразования, а не лю- 
дей, которые «стилизуют» новый авто- 
мобиль под какой-нибудь зарубежный 
образец) на автозаводах нет, потому и 
получается автомобиль «из разных вку- 
сов». И в процессе подготовки произ- 
водства кто только не прикладывает 
р\ку к тому, чтобы автомобиль стал 


БибдваЯ судьбу которых про- 
им. Н. А. Некрасова 
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|| е. Ведь автомобиль расчленяется на 


следить невозможно, тем более что и 
дизайнер от процесса подготовки про- 
изводства отлучен. Недостатки обнару- 
живаются на сборочном конвейере 
(замолчать их здесь просто «выгодно»), 
а чаще — уже потребителем. Покупа- 
тели автомобиля ВАЗ-2108 с изумлени- 
ем обнаруживают в долгожданном эки- 
паже невиданные вещи: облицовка 
салона «поет» на разные голоса, под- 
капотное пространство забрасывается 
грязью, двери, бывает, не открывают- 
ся — выходящие на поворотах из-под 
арок передние колеса буквально «шпа- 
клюют» зазоры между дверью и кузо- 
вом. Дизайнер, привыкший сидеть за 
рулем, обнаружил бы все это сразу. 
Чтобы оперировать достоинствами и 
недостатками концепций нужно иметь 
концепт-кары, чтобы иметь концепт- 
кары, надо иметь автодизайнера-води- 
теля. Автозавод, не допускающий ди- 
зайнеров к рулю (и к рулю автомоби- 
ля и к рулю технической политики), 
проигрывает во многом — и в качест- 
ве проектов, и в многоступенчатой сис- 
теме испытаний, не способной, однако, 
уловить «мелочи», и в деле подготовки 
производства. А главное — в своем 
будущем, которое при «зажатом» ди- 
зайне становится будущим третьераз- 
рядного предприятия. 

Создание концепт-каров еще и 
динамичный невероятно оперативный 
процесс. Вот почему международные 
автосалоны переполнены концепт-кара- 
ми, большинство которых, может быть, 
и никогда не увидит конвейера. Но эти 
модели «проверяют» рынок потребно- 
стей и вкусов, дают импульс поискам 
дизайнеров и специалистов автомоби- 
лестроения, закладывают оснозы ново- 
го витка автомобильной моды — и 
тем оправдывают свою недолгую, но 
яркую жизнь. 

Мы пока стоим в стороне от этого 
процесса. 

Студенческий автодизайн — надежен 
ли он! Инициаторами создания кон- 
цепт-каров повсюду выступают и сту- 
денты дизайнерских учебных заведе- 
ний. Наши вузы тоже начали занимать- 
ся автодизайном серьезно — МВХПУ 
(6. Строгановское) создало бюро по 
автодизайну на общественных началах, 
ХХПИ имеет программу целевой под- 


готовки дизайнеров для ЗАЗа. На вы- 
ставке и были представлены образцы 
студенческого автодизайна этих вузов. 
Но скажем прямо — из почти десят- 
ка студенческих проектов серьезно- 
стью профессионального замысла от- 
личается один, а именно — проект двух- 
местного минироллера, компактного 
городского экипажа, исполненный в 
ХХПИ дипломником А. Ю. Чаморсо- 
вым под руководством педагога 
Ф. С. Бойченко. В. других проектах же- 
лание сделать «что-нибудь» роскошное 
и необычное преобладало над рацио- 
нальностью подхода и качеством ис- 
полнения. 

Как тут не вспомнить прек- 
расную школу автодизайна, которая 
функционировала на кафедре промыш- 
ленного искусства БГТХИ в годы, когда 
ею заведовал И. Я. Герасименко. Про- 
екты там заканчивались постройкой 
настоящего автомобиля, концепции бы- 
ли опережающими (сейчас, по проше- 
ствии времени, об этом можно судить 
уверенно), решения были простыми и 
экономичными: студент невольно ду- 
мал об этих качествах, поскольку стро- 
ить автомобиль предстояло самому. 
Модели школы Герасименко были под- 
линными концепт-карами, и, кстати, пер- 
спективный грузозик МАЗ, показанный 
в закрытом зале, создан дизайнерами, 
воспитанными Герасименко. 

Автодизайну нужна гласность! Вы- 
ставка «Автодизайн-88» стала первым 
шагом в преодолении «секретности», 
которой был окутан дизайн в Минав- 
топроме. Но подобно тому, что сек- 
ретность была малооправданной, и 
преодоление ее идет робко. Начнем с 
того, что, например, представителей 
нашего журнала не пригласили на 
пресс-конференцию по случаю начала. 
работы выставки, хотя авторы «Техни- 
ческой эстетики» к проблемам автоди- 
зайна относятся заинтересованно и’ 
всегда рассматривали их доброжела-. 
тельно, аналитично. Правда, мы вряд’ 
ли стали задавать вопросы строго по 
списку, разработанному Минавтопро- 
мом для журналистов. 

Теперь относительно «закрытой» эк- 
спозиции, которая сопровождала от- 
крытую. Не ясно, почему никогда не. 
публиковавшийся ВАЗ-2110 можно бы- 
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получил, а вернее сказать, вернул себе квалификацию ху- 
дожника-конструктора — по диплому, а то числился на за- 
воде художником. Корни всего этого — в непонимании, не- 
дооценке значения дизайнерской деятельности. Я говорю 
конкретно о Минавтопроме. Дизайнер, генератор идей, экс- 
периментатор, работает в творческой зажатости, нередко 
просто под административным нажимом. Вспоминаю годы 
работы над моделью «Москвича» 2141: сколько мы получали 
«руководящих» указаний требований разного толка и на 
разных этапах проектирования. Доходило до прямого при- 
казания бывшего министра — делать так, как у «Симки»! 
И многие службы завода постоянно испытывают такое дав- 
ление. Сегодня радует надежда, что такие методы работы 
уйдут в прошлое, что директивный дизайн заменится живым 
творческим новаторским дизайном. 

Что же касается моделей, показанных в экспозиции — 
новаторство, безусловно, есть, но большинство идей уста- 
рели из-за нетерпимо длительного процесса их освоения. 
Я вижу сейчас в предлагаемых проектах те замыслы, кото- 
рые на нашем заводе мы пробивали лет 10—15 назад и ко- 
торые так и остались «на листе». А перспективные модели 
должны очень далеко заглядывать вперед, только так мы 
можем выйти из отставания. Но нет сегодня у автодизайне- 


ров производственных возможностей работать на перспек- 
тиву. Впрочем, на АЗЛК сейчас предпринята организация 
такой группы перспективного проектирования, но она слиш- 
ком скромна и маломощна, и пока ее творчество оснащено 
по-старому. Образно говоря, это работа с завязанными гла- 
зами: полное отсутствие конкуренции, незнание мировых 
тенденций, нехватка специальной информации, отсутствие 
профессиональных контактов. Спросите дизайнера-автомо- 
бильщика, часто ли он ездит на ежегодные автосалоны? Лич- 
но я— однажды. Улицы Москвы с зарубежными азтомоби- 
лями — вот наглядный материал для нас. 

Но перемены приближаются, все надежды мы связываем 
с разворачиванием производства, с изменением в стиле ру- 
ководства отраслью. Запущена новая модель «Запорожца»— 
«Таврия», на пороге запуска — «Ока». Если заводским дизай- 
нерским подразделениям будет предоставляться большая 
самостоятельность, они эффективнее используют свой твор- 
ческий потенциал. Хорошие проекты показал коллектив ди- 
зайнеров Горьковского завода НАМИ — я имею в виду их 
«Дебют». Такая компоновка будет преобладать в кузово- 
строении. Так что — мысль работает, нужны условия для 
работы. 


5. Дорожно-спортивный мотоцикл «Марафон». 
Разработчик и изготовитель — Ижмаш. Дизай- 
неры: В. Н. КОЛОСОВ, И. М. БУЛАТОВ, В. А. СА- 
ВЕЛЬЕВ, А. Н. МЕШКОВ 


по ремонту и 
ванию, 
конструкторских 


6. Мотороллер трехколесный складной. Разработ- 
чик и изготовитель — Ижмаш. Дизайнеры: 
Б. М. АВЕРЬЯНОВ, В. Н. КОЛОСОВ 


любителям (увы, к новому 
лю надо сразу же «прилагать» советы 
техническому обслужи- 


а нередко и по 


новить. От автомобилей не уйдешь, они 
с нами постоянно, в труде и в быту, 
днем и ночью, наяву и в изображени- 


автомоби- 


исправлению ях. Но эстрадные звезды известны 
технологических всем, а кто знает наших автодизайне- 
ров? Хороший вкус — не анонимный, 


ло демонстрировать открыто, а ВАЗ- 
21099 («седан», переделанный из 
«хэтч-бэка» ВАЗ-2109), который уже 
рекламируется и публикуется в прессе, 
надо было помещать в закрытую эк- 
спозицию. Тот, кто видел «Дебют» и 
«Охту», ничего не потерял от того, что 
не видел «мыльницы» других пред- 
приятий. А уж кто видел малотехнич- 
ные рисунки «перспективных» легковых 
автомобилей ГАЗ, могут не сомневать- 
ся — в натуре они такие же, желание 
создать нижегородский «Мерседес» 
преобладает над способностью реаль- 
но его сделать (да и какой в этом 
прок;?). Видимо, при организации за- 
крытой экспозиции сработала при- 
вычка «темнить», мол, имеем нечто 
большее, чем представлено широкой 
публике. 
Автодизайн давно замалчивается ве- 
мственным журналом «Автомобиль- 
я промышленность». Но положение 
зверь исправдает журнал «За рулем»— 
Азы н. ЮИАНЯЙ помощью авто- 
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просчетов) он оказывает всем желаю- 
щим своевременную «эстетическую по- 
мощь». Его публикации о новейшем 
автодизайне и дизайнерской классике, 
о фирмах-лидерах и дизайнерах-люби- 
телях способствуют формированию хо- 
рошего автомобильного вкуса, помога- 
ют выявлять подлинные ценности хо- 
рошего автомобиля. 


Гласность для автодизайна — позво- 
лим высказать мысль — своего рода 
питательная среда. Ведь каждый про- 


ект должен быть испытан обществен- 
ным мнением, потребительский адрес 
должен быть не теоретической абст- 
ракцией, а «реальностью в лицах». Про- 
фессионализм дизайнера формирует- 
ся только в условиях постоянных кон- 
тактов с публикой, оценивающей и об- 
суждающей проекты и изделия. И пуб- 
лика должна знать не только автомо- 
били, но и «живых» автодизайнеров, 
вклад которых в эстетическое воспита- 
ние народа не меньший, чем, напри- 
мер, вклад эстрадных звезд. В конце 
концов, на эстрадный концерт можно 
не пойти, телевизор можно выключить 
(или не включать), магнитофон — оста- 


уж коли хороший вкус в одежде свя- 
зан с именем модельера В. Зайцева, 
то и хороший вкус в автомобилях дол- 
жен быть связан с личностью конкрет- 


ного дизайнера, скажем, с личностью 
вазовца М. Демидовцева, зазовца 
и. Гальчинского или ижмашевца 


В. Благоразумова. 

Наоборот, отсутствие гласности при- 
тупляет профессионализм дизайнера — 
его никто не знает, и он ни за что не 
отвечает. Отсутствие гласности облег- 
чает попытки администраторов про- 
мышленности представлять нам под ви- 
дом новинок заимствованные реше- 
ния — о существовании их мы узнаем 
в Момент, когда «ничего уже сделать 
нельзя», ибо конвейер пущен... Отсут- 
ствие гласности унижает наши патрио- 
тические чувства, мы в бессилии опус- 
каем руки: «что она может, наша ав- 
топромышленность!» 

К счастью, сами дизайнеры автомо- 
бильной промышленности понимают 
существо проблем, инициируют корен- 
ные преобразования, которые предос- 
тавили бы дизайнерам возможность не 
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на словах, а на деле управлять каче- 


ством автопродукции. И должна быть 
изжита ситуация, когда дизайном «уп- 
равляют» ради имитации ведомствен- 
ного благополучия. Проектировщики 
АЗЛК в своем письме в «Правду» 
очень точно определили последствия 
этого: «..будет переделка показухи 
благополучия в показуху перестрой- 
ки» 3. 


ОТ РЕДАКЦИИ 


Материал был подготовлен к печати, 
когда пришли новые данные, имеющие 
прямое отношение к автодизайну. внии 
по изучению спроса населения на то- 
вары народного потребления и конъ- 
юнктуры торговли опубликовал сведе- 
ния, согласно которым на 100 семей у 
нас приходится всего 15 автомобилей 
(Госплан СССР считает нормой 31 ав- 
томобиль), на приобретение среднего 
по цене автомобиля требуется более 
40 среднемесячных зарплат, с середи- 
ны 70-х годов автопромышленность’ на- 
ходится в застое по количеству и ка- 
честву продукции, выхода из застоя 
пока не предвидится. Положение это 
несомненно прямое следствие ориен- 
тации промышленности на все более 
дорогие автомобили, на которые недо- 
стает ресурсов. 

В начале августа 1988 года принято 
решение перепрофилировать (наконец- 
то!) строящийся КамТЗ в Елабуге (он 
теперь ЕлАЗ) на выпуск автомобилей 
типа «Ока». В 1991 году в строй всту- 
пит первая очередь производства на 
300 тыс. автомобилей в год, ав 1995 го- 
ду выпуск составит 900 тыс. автомоби- 
лей в год. Не будем спешить с выра- 
жением восторга — ведь завод пред- 
стоит переделать для выпуска... несу- 
ществующего пока автомобиля. Краси- 
вая «Ока» не готова к массовому вы- 
пуску, ее потребительские качества 
нуждаются в отработке. Предстоит раз- 
работать новый двигатель, да и кузов 
считается слабым. ВАЗ начинает проек- 
тировать новый автомобиль того же 
класса, объявлено, что будут пригла- 
шены зарубежные проектировщики. 

«Ока» не избежала классической 
судьбы концепт-кара. Не доведенная до 
конвейера, она все же стимулировала 
большие перемены в нашем «автомо- 
бильном» общественном мнении, остро 
поставила вопрос о массовом недоро- 
гом автомобиле (ведь «Оку» отстаива- 
ли всем народом, не было газеты, не 
проявившей беспокойства о ее судьбе), 
о рациональном использовании нашего 
небогатого проектного, материального 
и производственного потенциала. 

Потому скромная на вид «Ока» — 
наиболее примечательный экспонат вы- 
ставки. Потребитель теперь знает, что 
он может влиять на промышленность, 
и дизайнерам надо по-новому оценить 
круг своих знаний и умений. Морфоло- 
гические новации ничего не гарантиру- 
ют — успех проекта зависит от выбора 
социального адреса. Чем скорее про- 
ектировщики автопромышленности ус- 
воят этот урок, тем ближе будет мо- 
мент, когда отечественная школа авто- 
дизайна станет свершившимся фактом. 


«Москвич»? — Правда, 1987, 


ПРОБЛЕМЫ, ИССЛЕДОВАНИЯ 


В последнее время в различных областях знаний активизируются исследования цвета 
и его восприятия, разрабатываются практические рекомендации по применению цве- 
та, создаются отраслевые атласы, шкалы, каталоги. Однако получаемые в этих раз- 
работках результаты далеко не всегда достоверны и часто являются источником 
ошибок и недоразумений. Объясняется это нередко неверной постановкой экспе- 
риментов в исследованиях, недостатком знаний об объективных физических свой- 
ствах цвета. Сегодня мы предлагаем читателям статью известного советского спе- 
циалиста в области колориметрии — Е. Н. Юстовой. 


УДК 535.65 


Научные задачи колориметрии 


ЮСТОВА Е. Н., доктор технических наук, 


НПО «ВНИИ метрологии им. Менделеева», Ленинград 


Колориметрия является разделом 
точной физической науки, но представ- 
ляется как бы провинцией, куда редко 
заглядывают крупные ученые. Тем не 
менее еще в прошлом веке она инте- 
ресовала Ньютона, Ломоносова, Юнга, 
Грассмана, Гельмгольца, Максвелла, а 
в нашем столетии на нее обратил вни- 
мание Шредингер. По существу основ- 
ные научные положения колориметрии 
и были сформулированы этими учены- 
ми. Они таковы: 

— цветовосприятие обусловлено 
функционированием трех светочувстви- 
тельных приемников глаза; 

— цвет — трехмерный афинный век- 
тор; цвета можно складывать и изме- 
рять, преобразуя по законам векторной 
алгебры; 

— существенно различать две мет- 
рики цвета: низшую как чисто физиче- 
скую, в которой глаз выступает в роли 
нуль-прибора, и высшую как метрику 
цветовых ощущений имеющую дело с 
установками на сходство и различие 
между цветами (пороговую метрику). 

В наше время колориметрия и ряд 
ее практических приложений получили 
существенное развитие благодаря ра- 
ботам Н. Д. Нюберга. 

Определение цвета, данное Н. Д, Ню- 


Тысячецветный колориметрический атлас ВНИИ 
метрологии стандартных образцов цвета (АЦ-1000) 
и лабораторный экземпляр этого атласа в виде 
набора отдельных образцов цвета размером 
40%40 мм. Атлас совмещает в себе функции как 
сбразцовой цветовой меры, так и измерительного 
средства 


бергом в ГОСТе 13088—67 «Колоримет- 
рия. Термины и буквенные обозначе- 
ния», как «..свойство, общее всем спек- 
тральным излучениям, визуально нераз- 
личимым в колориметрических условиях 
наблюдения», точно и предельно стро- 
го. Введенное им понятие «колоримет- 
рические условия наблюдения», при 
которых физически тождественные из- 
лучения воспринимаются глазом как 
одинаковые, необходимо, ибо их со- 
блюдением обеспечивается правиль- 
ность измерений. 

Так как физическую основу колори- 
метрии составляют спектральные энер- 
гетические измерения, то, следователь- 
но, и эталоны колориметрии должны 
быть энергетическими. Между тем меж- 
дународная система — стандартизации 
цвета, рекомендованная Международ- 
ной комиссией по освещению (МКО), 
построена с привлечением фотометри- 
ческого эталона. Этим не только допу- 
скается неправильное толкование коло- 
риметрии, но и снижается точность 
цветовых измерений за счет введения 
в них неточных гетерохромных срав- 
нений. 

Соответственно в преобладающем 
большинстве курсов колориметрии по- 
нятие цвет определено как качествен- 
ная характеристика количественной ве- 
личины — фотометрической яркости. 

Причина такого искажения основ 
колориметрии, вероятно, кроется в ис- 
торическом пути ее развития. Колори- 
метрия вначале не имела промышлен- 
ного практического 


применения, так 


как практику интересовал не столько 
цвет, сколько световая интенсивность 
источников освещения. Поэтому первой 
развивалась светотехника, которую пол- 
ностью обслуживала фотометрия, с ее 
кривой видности и скалярной количест- 
венной оценкой силы света. Здесь цвет 
источника почти совсем не играл роли, 
но так было до поры до времени, по- 
ка не появились источники света ново- 
го типа — взамен угольных вольфрамо- 
вые и особенно люминесцентные лам- 
пы — и пока не возникла насущная не- 
обходимость контроля цвета почти во 
всех отраслях развивающейся промыш- 
ленности. Сначала характеристика цве- 
та вошла в фотометрию в форме цве- 


товой температуры источников, но и 
этого стало недостаточно с появлением 
цветной сигнализации, цветных кино, 


телевидения. И хотя колориметрическая 
характеристика стала неотъемлема от 
фотометрической характеристики, ей 
все-таки была отведена второстепенная 
побочная роль. Вместо естественной 
законной характеристики цвета объекта 


тремя колориметрическими координа- 
тами, светотехники удовлетворяются 
двумя координатами цветности, как до- 
бавкой к основной фотометрической 


характеристике, перенося этот прием 
на все другие объекты — отражающие 
и прозрачные. 

Когда возникли метрологические 
проблемы и потребовались единство и 
стандартизация цветовых измерений, эту 
задачу опять же приняла на себя МКО, 
так как никакой другой организации, 
вроде современного типа Международ- 
ной ассоциации цвета, не было. Есте- 
ственно, что и здесь светотехника ока- 
зала свое влияние на становление ко- 
лориметрических стандартов. Оно про- 
явилось в первых же рекомендациях 
МКО, датированных 1931 годом. 

Прежде всего колориметрия не 
имеет своих абсолютных единиц. Она 
пристроена к фотометрическому эта- 
лону канделы, то есть в самостоятель- 
ном виде не пригодна для измерения 
цвета самосветящихся объектов. С ее 
относительными единицами она пред- 
назначена для измерения цвета про- 
зрачных и отражающих материалов. Но 
и здесь явно проявляется ее подчи- 
ненность фотометрии, как в характере 
определения функций сложения цветов 
(основного стандарта колориметрии), 
так и в выборе международной систе- 
мы ХУЙ. 

Кратко изложим историю вопроса. 
Английские ученые Гилд и Райт, иссле- 
дования которых конца 20-х годов бы- 
ли положены в основу стандартизации 
функций сложения цветов, измеряли на 
своих колориметрах даже не относи- 
тельные координаты цвета спектраль- 
ных излучений а координаты цветно- 
сти, дополняя их данными о междуна- 
родной кривой видности, тем самым 
заведомо снижая точность цветовых 
измерений в самой их основе введени- 
ем гетерохромной яркости. 

Так был построен стандарт МКО 
1931 года на функции сложения цветов 
для 2” поля зрения. В 1961 году он не 
был заменен, а только дополнен стан- 
дартом для 10°’ поля, основанным на 
данных празильно поставленных экспе- 
риментов Стайлса, Берча и советского 
исследователя Сперанской по опреде- 
лению функций сложения цветов непо- 
ср@дственно в относительной энергети- 

ой мере. 

СПЫЯВИОТРИЯ с ее двумя безъяр- 
1ММ. БеноВеИАЯОНветами, с двух- 
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горбой, трудно фотоэлектрически вос- 


производимой кривой сложения д//., 
а также явно неравномерным располо- 
жением реальных цветов, вытеснила в 
1931 году естественную физиологиче- 
скую систему КОВ Кёнига-Айвса. Един- 
ственное положительное с точки зрения 
светотехников свойство системы ХУ/Х, 
которое послужило поводом для ее 
стандартизации, а именно — сосредото- 
ченность фотометрической яркости в 


координате у, облегчающее фотомет- 
рический расчет, теперь утратило свое 
значение в связи с развитием вычисли- 
тельной техники. 

В 50-х годах положение основных 
цветов системы КОВ в цветовом про- 
странстве было строго и точно опре- 
делено советскими колориметристами 
Нюбергом и Юстовой. Десять лет спу- 
стя их данные были подтверждены Рау- 
тианом и Лобановой с другой группой 
наблюдателей и при ином варианте 
условий наблюдения. Качественным под- 
тверждением результатов стала работа 
Бонгарда и Смирнова. А когда в 1964 
году Маркс с сотрудниками в опытах 
по микроспектрофотометрированию 
сетчатки человека обнаружили в кол- 
бочках светочувствительные пигменты с 
теми же максимумами спектральных хо- 
эффициентов поглощения, что и у кри- 
вых спектральной чувствительности 
г(^), 8(^), 6(^), задачу о приемниках 
и о системе КОВ можно было считать 


решенной. 
Точка зрения, изложенная в книге 
Джадда и Вышецкого,— «точное поло- 


жение этих основных цветов до сих 
пор неизвестно, так как их эксперимен- 
тальное определение оказалось чрез- 
вычайно трудной задачей» ! — не вер- 
на и не соответствует современному 
состоянию вопреса. 

Питт, Джадд, Фарнсворт и многие 
другие исследователи за рубежом, дей- 
ствительно, не сумели определить ос- 
новные цвета физиологической систе- 
мы, в частности, потому, что при обра- 


ботке экспериментального материала 
оперировали не в трехмерном про- 
странстве, а на плоскости цветности. 


(Можно было бы привести еще при- 
меры, когда потеря третьей координа- 
ты приводит к ошибкам.) Джадд, озна- 
комившись на колориметрическом сим- 
позиуме 1957 года в Лондоне с рабо- 
той Нюберга и Юстовой, признал свою 
ошибку, сообщив в письме нам, что 
теперь он понял суть метода Максвел- 
ла по определению направления осей 
КОВ в цветовом пространстве. Однако 
в новом посмертном издании книги 
Джадда, эту ошибку Вышецки не 
исправил. Не исправили ее и перевод- 
чики. 

Что же касается научных результатов 
работ советских колориметристов, то 
здесь есть полное основание привести 
колориметрию, в части замены системы 
ХУ/ на систему КОВ, к ее классиче- 
ской форме, независимой от фотомет- 
рии. По-видимому, этой перестройкой 
должны заняться в настоящее время со- 
ветские колориметристы с последую- 
щим представлением результатов в 
международные организации по стан- 
дартизации. Базис для этого создан. 
Так, еще накануне Великой Отечествен- 
ной войны во ВНИИМ им. Д. И. Менде- 
леева были начаты работы по стан- 
дартизации цветовых измерений. Дем- 
кина и Раутиан — пионеры советской 


1 ДЖАДД Д., ВЫШЕЦКИ Г. Цвет в науке и 
технике.— Пер. с англ.— М.: Мир, 1978, с. 110. 


колориметрии, а вместе с ними и их 
сотрудник Е. Н. Юстова приступили к 
созданию образцового колориметриче- 
ского оборудования. Прерванные вой- 
ной исследования удалось продолжить 
только в 1953 году Юстовой. Посте- 
пенно во ВНИИМ были созданы основ- 
ные образцовые приборы — визуальный 
колориметр (цветомер), спектрофото- 
метр, компаратор цвета; разработаны 
атлас стандартных образцов цвета (сна- 
чала в виде опорных шкал, затем в ви- 
де атласов, содержащих 450 и 1000 цве- 
тов), наборы стабильных прозрачных и 
отражающих образцов цвета, основные 
ГОСТы и вся нормативно-техническая 
документация для выполнения государ- 
ственных поверок; налажены поверки. 
Работа завершилась созданием специ- 
ального государственного эталона и об- 


щесоюзной поверочной схемы для 
средств измерения цвета ?. 
Эталон представляет собой ком- 


плекс из стабильных эталонных мер и 
прецизионной спектрофотометрической 
установки для видимой части спектра. 
На установке воспроизводятся с отно- 
сительной погрешностью 0,1% едини- 
цы спектральных коэффициентов про- 
пускания и отражения, то есть аттес- 
туются эталонные меры в относитель- 
ных энергетических единицах. Тем са- 
мым эталон обслуживает, как это тре- 
буется, колориметрию несамосветящих- 
ся объектов на строго энергетической 
основе. Однако координаты цвета эта- 
лонных мер, в силу необходимости под- 
чинениня международным рекоменда- 
циям, вычислены для среднего стан- 
дартного наблюдателя не в системе 
КОВ и не с использованием функций 
сложения цветов Стайлса и Сперанской, 
а в системе ХУЙ и по кривым сложе- 
ниям, рекомендованным МКОв 1931 го- 
ду. Эта чисто колориметрическая часть 
в аттестации эталонов, в случае пере- 
хода на новую систему, будет нуж- 
даться в пересчете. Измерения спек- 
тров излучения и цвета самосветящих- 
ся объектов, которые должны произ- 
водиться в абсолютной энергетической 
мере, эталон ВНИИМ не обслуживает. 

Для осуществления непосредствен- 
ной связи между спектральным соста- 
вом энергии излучения и цветом са- 
мосветящихся объектов, как этого тре- 
бует сама природа колориметрии, нуж- 
ны энергетические измерения и соот- 
ветственно спектральный энергетический 
эталон для видимой и ближней ультра- 
фиолетовой области спектра (учитывая 
цвет люминесценции). Этот эталон мо- 
жет быть, в частности, использован в 
качестве эталона канделы. 

Афинное цветовое пространство не- 
равномерно по ощущению, то есть гео-, 
метрическое расстояние между цвета- 
ми не определяет степени различия 
цветовых ощущений. Для практики 
удобнее было бы иметь равноконтраст- 
ное цветовое пространство с единой 
пороговой мерой цветовых различий. 
Поиском такого пространства занима- 
ются многие ученые. 

Первым, кто теоретически заинтере- 
совался этой проблемой был Гельм- 
гольц. Он пытался, основываясь на за- 
коне Вебера — Фехнера, построить рав- 
ноконтрастное цветовое пространство 
в координатной системе КОВ, хотя в 
то время эта система еще не была 
точно определена. Но его попытка не 


2 ЮСТОВА Е. Н. Цветовые измерения в НПО 
«ВНИИМ им. Д. И. Менделеева».— Измерительная 
техника, 1985, № 6, с. 20—21, 


1788, ме 11 


ТЕАНУЧЕСКАЛ ЭСТЕГТГЫКА 


л 
мых 
| т вместо. крехцветных колоримет- 


увенчалась успехом. 

Э. Шрёдингер, как математик, поста- 
вил эту задачу в общей форме, не 
фиксируя системы измерения. Он на- 
писал математическое выражение для 
элемента равномерного цветового про- 
странства, но из-за отсутствия необхо- 
димых экспериментальных данных не 
мог определить коэффициенты преоб- 
разования. 

Все дальнейшие поиски метрики, 
главным образом Джаддом и Мак Ада- 
мом, производились путем проектив- 
ного преобразования двухмерного про- 
странства цветностей в предположении, 
что третья координата — яркость цве- 
та — подчиняется закону Вебера — Фех- 
нера (с некоторыми поправками). МКО 
рекомендовала заниматься поисками 
равноконтрастного цветового простран- 
ства в интересах стандартизации еди- 
ной формулы для оценки цветовых раз- 
личий в пороговой мере. В результате 
были предложены различные сложные 
формулы, но ни одна из них полно- 
стью не согласовывалась с визуальны- 
ми оценками. 

Болдырев и Мартынов первыми при- 
шли к выводу о том, что равнокон- 
трастная цветовая система не может 
быть получена путем проективного 
преобразования плоского графика цвет- 
ностей и что равноконтрастный график 
представляется в виде криволинейной 
поверхности. Основываясь на имею- 
щихся в литературе данных о порогах, 
они построили криволинейную сетку 
равноконтрастных координат цветности 
для перехода к ним от координат цвет- 
ности международной системы. Впо- 
следствии аналогичные графики были 
построены Фарнсвортом и Мак Ада- 
мом; они же получили аналитические 
формулы перехода от международной 
системы к равноконтрастной. Но ожи- 
даемое согласие между расчетными и 
действительно наблюдаемыми цветовы- 
ми различиями все же не было достиг- 
нуто. МКО по-прежнему затрудняется 
рекомендовать единую систему. 

Еще в 60-х годах Нюберг поставил 
под сомнение решение задачи в той 
форме, как она ставится МКО, то есть 
как поиск единой метрики для всего 
цветового пространства. А главное, Ню- 
берг указал на практическую нецеле- 
сообразность самой задачи по той 
простой причине, что на практике не 
приходится оценивать с высокой точ- 
ностью большие цветовые различия, 
Вот почему в научный план ВНИИМ 
никогда не ставилась рекомендован- 
ная МКО тема по определению метри- 
ки цветового пространства и экспери- 


ментальной проверке предлагаемых 
формул. 
Действительно научного решения 


ждала другая более важная практиче- 
ская задача по‘оценке малых цветовых 
различий с точностью, превышающей 
порог цветоразличения, и обеспечению 
метрологического единства этих изме- 


рений. 
Как известно, средний стандартный 
наблюдатель образован многочислен- 


ной группой наблюдателей с нормаль- 
ным цветовым зрением, но каждый 
наблюдатель этой группы отличается от 
других, в том числе и от среднего 
стандартного наблюдателя, индивиду- 
альными особенностями цветового зре- 
ния. Они проявляются при резком раз- 
ии. спектральных составов сравни- 
излучений которые всегда 


ак визуальных, так и объективных. 
р Им КОВ 
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Цветовые равенства, устанавливаемые 
различными наблюдателями или раз- 
лично корректированными фотоэлек- 


трическими приемниками, существенно 


различаются между собой. При этом 
цветовые различия превышают порог 
контрастной чувствительности глаза 


каждого отдельного наблюдателя. По- 
этому трехцветная колориметрия, вклю- 
чая и расчетный метод оценки коорди- 
нат, оказывается тем самым вообще 
несостоятельной для измерения ма- 
лых цветовых различий. Отсюда, ко- 
нечно, не следует, что трехцветная ко- 
лориметрия не нужна. За ней сохра- 


няется весь обширный круг практиче- 
ских задач. 
Очевидно, ни введение среднего 


стандартного наблюдателя, ни тем бо- 
лее введение единой метрики цвето- 
вого пространства этой проблемы не 
решает. Решение следует искать в ра- 
циональном разделении цветового про- 
странства на области и закреплении за 
каждой из них определенного стандар- 
тного образца цвета, относительно ко- 
торого производится оценка малых цве- 
товых различий. Такой прием исклю- 
чает — систематические погрешности, 
обусловленные индивидуальными осо- 
бенностями цветового зрения наблюда- 
телей и различием объективных систем 
в Ффотоэлектрических компараторах. 

Теоретическое и экспериментальнсе 
исследование этого вопроса проведе- 
но во ВНИИМ им. Д. И. Менделеева. 
Это был эксперимент на визуальном 
цветомере с различными сменными 
триадами основных цветов. Это были 
эксперименты на фотоэлектрическом 
компараторе цвета, которые показали 
возможность равноконтрастных оценок 
в малых цветовых областях путем про- 
стого преобразования координат цвета 
с помощью масштабных множителей. 

При таком подходе к решению про- 
блемы прежде всего возник вопрос о 
границах этих областей или, что то же 
самое, о выборе числа стандартных об- 
разцов и их местоположении в цвето- 
вом пространстве. Он разрешился ана- 
лизом связи между заданной точностью 
измерений, допуском на функции сло- 
жения цветов в международном стан- 
дарте, допуском на их воспроизведении 
в компараторе и широтой шкал компа- 
раторов. Связь эта в общем случае не 
имеет аналитического выражения и за- 
висит от характера сравниваемых спек- 
тров. Аналитическая формула была 
получена только для частного случая, 
когда измеряемый образец сравнива- 
ется со стандартным. 

Первые расчеты были выполнены 
Юстовой и Никитиной для образцов с 
оптимальными спектрами пропускания 
(отражения), то есть с учетом невы- 
годного случая. Допуски на функции 
сложения цветов среднего стандартно- 
го наблюдателя взяты из данных изме- 
рения Сперанской. Средняя относитель- 
ная погрешность измерения координат 
задана значениями: 0,1 и 14%. Результа- 
ты расчета были использованы при со- 
здании набора стандартных образцов 
цвета из прозрачных и глушеных оп- 
тических стекол. Эти образцы сущест- 
венно способствовали внедрению об- 
щесоюзной поверочной схемы в прак- 
тику цветовых измерений нашей стра- 
ны и стран — членов СЭВ. 

Изложенные здесь принципиальные 
вопросы и их решение позволят по- 
ставить колориметрию на правильную 
энергетическую основу без тормозяще- 
го влияния фотометрии. 


Колористические 
решения 
магнитофонов 


НУРУЛЛАЕВА Р. Л.. 
колорист, ВНИИТЭ 


Анализ колористики бытовой радио- 
аппаратуры, проведенный специалиста- 
ми ВНИИТЭ, выявил неблагоприятную 
картину состояния дел в этой группе 
изделий'. Период выпуска черной 
пластмассовой радиоаппаратуры, пре- 
имущественно из ударопрочного поли- 
стирола, оказался слишком затяжным 
для отечественной промышленности: 
эти изделия не могут удовлетворить 
нашего потребителя, не говоря уже о 
том, что они неконкурентоспособны на 
внешнем рынке. Качество отделки на- 
ружных поверхностей низкое, ограни- 
чен набор используемых материалов и 
защитно-декоративных покрытий. Како- 
вы же причины, побуждающие выпус- 
кать радиоаппаратуру черного тускло- 
го цвета? 

Во-первых. Для предприятия — из- 
готовителя радиоэлектронной аппарату- 
ры главным является план, предусмат- 
ривающий количество выпускаемых ап- 
паратов. Здесь срабатывает старое мы- 
шление: вал, но не качество. Материа- 
лы черного цвета предприятия име- 
ют всегда, В то же время качество — 
это не только высокие технические ха- 
рактеристики, но и красота внешнего 
вида изделия: цвет, фактура, блеск, их 
гармоничные сочетания. 

Однако для осуществления выпуска 
цветных вариантов аппаратов необхо- 
дим набор гармонирующих между со- 
бой цветов, как в пределах одного, так 
и разных материалов и защитно-деко- 
ративных покрытий: пластмасс, эмалей, 
печатных красок, гальванических пок- 
рытий, тканей, искусственных кож, пле- 
нок и т. д. Таких наборов предприя- 
тия не имеют. Если и удается пред- 
приятиям— изготовителям аппаратов по- 
лучить материалы для других цветов, 
помимо черного, то, как правило, это 
случайные цвета, гармоничность соче- 
таний не обеспечивающие. 

Во-вторых. Проектирование единич- 
ных аппаратов радиоаппаратуры сами- 
ми предприятиями-изготовителями или 
же силами специальных художественно- 
конструкторских бюро приводит к од- 
ному результату — внедренный в се- 
рийное производство проект выходит 
в искаженном виде по колористике, 

Дизайнер совершенствует функцио- 
нальные параметры изделия, создает 
выразительное пластическое решение, 
предлагает колористические варианты 
согласно своему замыслу. Но все это 
создается на бумаге и в виде глухого 
макета. Хорошо, если автор проекта 
предложит цветофактурные варианты, 
выполнение которых возможно на ос- 
нове приемлемого и серийно выпус- 
каемого марочного и цветового ассор- 
тимента материалов, имеющихся на 
предприятии, на базе внедренных там 
технологических процессов получения 
цветных покрытий на алюминии и его 


1 См.: Повышение качества отделки бытовой 
аппаратуры магнитной записи.— М., 1983.— 82 с. 
(Материалы конференций, совещаний/ВНИИТЭ); 
Материалы, покрытия и технология отделки. быто- 
вой аппаратуры.— М., 1984.—93 с. (Материалы 
конференций, совещаний/ВНИИТЭ). 
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ин-программами. 
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сплавах. Но, как правило, такого ассор- 
тимента в распоряжении дизайнера не 
имеется, а его художественно-конст- 
рукторский проект не предусматривает 
оформление требований на разработку 
необходимых цветов материалов, а тем 
более их марок. Происходит это отто- 
го, что дизайнеры и технологи не вла- 
деют навыками формирования мароч- 
ного и цветового ассортимента мате- 
риалов. 

Построение вариантов цветового ре- 
шения аппарата на несуществующих в 
серийном производстве цветах матери- 
алов, например пластмасс и эмалей, 
требует воспроизведения этих цветов в 
материалах, что является областью де- 
ятельности химической промышленнос- 
ти. А для того чтобы эта отрасль про- 
мышленности приняла заявку на вос- 
произведение новых цветов, необходи- 
мо обоснование целесообразности про- 
ведения такого рода работ. И оказы- 
вается, что для одной модели аппарата 
не экономично разрабатывать новые 
цвета, да еще в нескольких материалах 
одновременно. Выгоднее создавать 
цвета различных материалов для при- 
менения их, например, в магнитофо- 
нах, выпускаемых не одним предприя- 
тием, а несколькими или отраслью в 
целом. И тогда укрупненный заказ на 
разработку и внедрение новых цветов 
различных материалов будет оправдан 
экономически. 

Эту задачу можно решить только 
при системном проектировании комплек- 
сНых объектов, что предусматривается 


радиоаппа- 
пное представ- 
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ление о цвете этих изделий, основан- 
ное к тому же на зарубежных моделях, 
и не требует новых решений. Чтобы 
потребитель мог требовать и выбирать, 
он должен видеть эти новые решения. 

Учитывая все эти причины, коллек- 
тив ВНИИТЭ, проводивший работы по 
колористике бытовых магнитофонов в 


рамках дизайн-программ  «Культбыт- 
маш-1» и «БАМЗ-86» ?> сформулировал 
концептуальную направленность этих 


работ, что позволило колористам вый- 
ти на общие принципы построения ко- 
лористических решений магнитофонов 
и цветового и марочного ассортимента 
Материалов для них. 

Концептуальные направления работ 
по колористике в рамках дизайн-про- 
грамм были следующие. По программе 
«Культбытмаш-1»: 

а) разработка цветофактурных вари- 
антов магнитофонов с учетом фирмен- 
ного стиля продукции предприятия. Ра- 
бота заключалась не только в разра- 
ботке предложений по цветофактур- 
ным вариантам, но и в разработке фир- 
менной цветовой гаммы различных ма- 
териалов, декоративно-защитных покры- 
тий и печатных красок для цветогра- 
фики; 

6) создание цветофактурных вариан- 
тов магнитофонов на базе оптималь- 
ного цветового и марочного ассорти- 
мента материалов с учетом его наи- 
большей вариабельности. Например, 
для магнитофона «Маяк-231 стерео» 
было разработано 16 цветофактурных 
вариантов. Затем на этой базовой ос- 


2 Читатели знакомы с последней разработкой 
по публикации: Техническая эстетика, 1987, № 4, 
с. 20—75. 


1, 2. Поиски колористических образцов 
магнитофонов будущего, предлагаемых 
для проектирования их в «молодежном» 
стиле 


3—6. Колористические образы, выпол- 
ненные с учетом рекомендуемого 
ВНИИТЭ цветового ассортимента ма- 
териалов и защитно-декоративных по- 
крытий для проектирования бытовой 
радиоаппаратуры с учетом четырех сти- 
лей — соответственно «классического», 
«приборного», «походного», ‹молодеж- 
ного» 


нове предлагались цветофактурные ва- 
рианты для последующих магнитофо- 
нов этого завода: «Маяк-232 стерео», 
«Маяк-233 стерео»; 

в) использование в разных моделях 
магнитофонов конструктивных элемен- 
тов формы с одинаковыми декоратив- 
ными свойствами (цветом, фактурой, 
блеском). Это нашло свое применение 
в дизайнерских проектах магнитофонов 
«Вильма». 

Наибольший интерес представляют 
колористические работы, проведенные 
авторским коллективом (колористами и 
технологами совместно с дизайнерами) 
в рамках дизайн-программы «БАМЗ-86». 

Работы по колористике магнитофо- 
нов опирались на концепцию, предло- 
женную дизайнерами. Согласно этой 
концепции предусматривалось решение 
задачи типологического проектирова- 
ния, но отнюдь не создание дизайнер- 
ских проектов аппаратов, которые на- 
до было бы внедрять сразу в произ- 
водство конкретного предприятия. За- 
казчику, а в данном случае это была 
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отрасль, сдавались не конкретные мо- 
дели и чертежи магнитофонов для вне- 
дрения, а материалы — методического 
порядка, показывающие, как строить 
эти изделия ассортиментного ряда. 

Согласно концепции дизайн-програм- 
мы колористика типологического ряда 
должна была разрабатываться с уче- 
том магнитофонов четырех стилей 
(«классического», «приборного», «поход- 
ного», «молодежного») причем коло- 
ристика должна была их подчеркивать. 
Для проектирования давались предме- 
ты-символы, прообразы будущего сти- 
левого решения магнитофонов, пере- 
числялись средовые ситуации, которые 
необходимо было учитывать при соз- 
дании определенного стиля изделий. 

Средовые ситуации влияли на коло- 
рит будущих магнитофонов. Цветовая 
среда жилого помещения определяла 
колорит аппаратов «классического» сти- 
ля, диктовала построение его на осно- 
ве сложных, малонасыщенных теплых 
тонов, тогда как цветовой климат ла- 
боратории диктовал «серебряные» цве- 
та для приборов, выполненных в «при- 
борном» стиле. Молодежная мода оп- 
ределяла «молодежный» стиль магни- 
тофонов. 

Вначале колористы разрабатывали 
колориты-идеи будущих изделий четы- 
рех стилей. При этом было исключено 
стереотипное представление о форме 
радиоаппаратуры, ставилась задача со- 
здать свое видение объемно-простран- 
ственной структуры будущих магнито- 
фонов. На данном этапе у дизайнеров 
не было ни макетов, ни эскизов буду- 
щих типологических образцов. 

Отработка цветов, их гармоничных 
сочетаний, поиски цветофактурных ре- 
шений магнитофонов каждого стиля ве- 
лись колористами на макетах. Как от- 
дельные цвета, так и цветофактурные 
схемы вариантов постоянно обсужда- 
лись совместно. Было разработано 
43 варианта цветофактурных решений 
14 аппаратов, основанных на серийно 
выпускаемых и новых материалах с 
применением перспективной технологии 
отделки. 

Единые принципы построения цвето- 
фактурных вариантов для каждого сти- 
ля дали возможность определить сквоз- 
ной ассортимент материалов и покры- 
тий по их марочному составу и деко- 
ративным свойствам для каждого из 
четырех стилей магнитофонов. Принци- 
пы построения вариантов цветофактур- 
ного решения представлены в материа- 
лах к проекту РТМ «Бытовая аппара- 
тура магнитной записи. Цветофактурные 
решения. Выбор декоративно-конструк- 
ционных и отделочных материалов и за- 
щитно-декоративных покрытий». 

Следует отметить, что в отличие от 
проектирования единичного проекта, в 
работе по указанным дизайн-програм- 
мам участвовал авторский коллектив, 
включающий различных специалистов: 
дизайнеров, художников-колористов, 
технологов, эргономистов, социологов. 
В этих работах роль художника-коло- 
риста многогранна. Он является в ху- 
дожественно-проектной и научно-иссле- 
довательской деятельности самостоя- 
тельной фигурой привносящей свои 
идеи, видение проблемы и в то же 
время — связующим звеном между ди- 
зайнером и технологом. 
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Как известно, компоненты город- 
ской среды находятся в определенном 
цветовом взаимодействии, взаимном 
влиянии, совместно формируют урбани- 
стическое пространство. Однако поло- 
жительных примеров хорошей режис- 
суры градостроительных и рекламных 
решений пока еще мало, они носят 
фрагментарный характер. 

Не исключая проблем, сявзанных с 
организацией цветовой среды, нами 
была поставлена более конкретная за- 
дача: исследовать взаимосвязь цвета и 


формы, пространства и цвета в эле- 
ментах городского графического ди- 
зайна. 


Полихромия городской среды рас- 
сматривалась нами на трех уровнях: 
градостроительная система, архитектур- 
ный объект и его деталь (вывески, кон- 
сольные знаки предприятий торговли и 
общественного питания в городах Харь- 
кове, Киеве, Москве, Ужгороде, Виль- 
нюсе, Софии). Исследование корректи- 
рующей функции цвета в формообра- 
зовании и восприятии элементов на- 
ружной рекламы проводилось с по- 
мощью — специально — изготовленного 
цветового атласа (12 таблиц, 432 об- 
разца) и установки, а также методом 
цветового моделирования элементов 
вывески (шрифт — фон). 

Установка представляет собой кон- 
струкцию из алюминиевых уголков, ли- 
цевая панель которой имеет квадрат- 
ные прорези (50Ж50 мм) и шторки-фик- 
саторы. Образцы исследуемых цветов 
вставляются в плоские кассеты из орг- 
стекла, перемещающиеся по профили- 
рованным деревянным направляющим. 
Люминесцентные лампы, установленные 
по длине прибора, позволяют создавать 
равномерный световой микроклимат. 

На установке исследовались пары 
взаимодополнительных цветов, получен- 
ные гуашевыми красками: ультрама- 
рин — кадмий желтый оранжевый — 
марганцевый голубой кобальт фиоле- 
товый темный — зеленовато-желтый 
или кадмий лимонный кадмий крас- 
ный — изумрудно-зеленый, пурпурный 
(крапплак фиолетовый) — зеленый (зе- 
лень травяная), соответствующие цвет- 
ным образцам колориметрического ат- 
ласа цветов ВНИИМ им. Д. И, Менде- 
леева. Исследовались также пары ах- 
роматического ряда: белый — черный, 
белый — серый и черный — серый. 
Каждый из цветовых тонов последова- 
тельно сравнивался с серым, коррели- 
рующим с ним по светлоте. 

В эксперименте принимали участие 
как неопытные, колористически не под- 
готовленные наблюдатели, так и трени- 
рованные в вопросах восприятия цвета 
студенты Харьковского художественно- 
промышленного института. По каждой 
паре образцов был сделан опрос 50-ти 
человек. Наблюдения и оценка разме- 
ров форм проводилась монокулярно с 
дистанции 3 метра. Каждый испытуе- 
мый должен был ответить на ряд во- 
просов. Первый: какой квадрат больше 
по высоте, какой — по ширине? Ус- 


тановив кассеты с образцами в одной 
плоскости мы задавали второй воп- 
рос: какой квадрат кажется располо- 
женным к вам ближе (или дальше} 
Получив ответ, производили подравни- 
вание высоты и ширины, а также при- 
ближали или удаляли образцы с целью 
создания впечатления, будто оба ле- 
жат в одной плоскости. Результаты 
фиксировались в специальных табли- 
цах. 

В итоге статистической обработки 
данных эксперимента с помощью ЭВМ 
получены устойчивые результаты, по- 
зволяющие сделать вывод о последо- 
вательном нарастании разности высо- 
ты и ширины с увеличением цветового 
контраста, существующего в сравнивае- 
мых парах цветов. Максимальная раз- 
ница размеров высоты и ширины от- 
мечалась при визуальной оценке пары 
«ультрамарин—кадмий желтый» и сос- 
тавила соответственно 78% и 8,9%, 
Сравнение двух одинаковых по разме- 
ру образцов красного и изумрудно-зе- 
леного цветов однозначно показывало, 
что красный выше (на 6,85%) и шире 
(на 5,6%) зеленого образца. Кадмий 
лимонный выше на 6,5ф и шире на 
5,75% кобальта фиолетового. Оранже- 
вый образец выше марганцевого голу- 
бого на 5,6 и шире на 4,5%. Срав- 
нение каждого из цветов с коррелиру- 
ющими по светлоте серыми градация- 
ми свидетельствует о хотя и незначи- 
тельном (в пределах 4—4,84;) преоб- 
ладании цветовых параметров над ах- 
роматическими. В свою очередь урав- 
нивание двух цветов по светлоте, на- 
пример кадмия желтого и кобальта си- 
него, не мешает желтому образцу ка- 
заться все же выше и шире синего (со- 
ответственно на 7,1% и 5,64%). 


Наряду с этим было проведено ис- 
следование влияния цвета на восприя- 
тие силуэта простейших геометричес- 
ких плоских форм (круг, квадрат, рав- 
носторонний треугольник, звезда), под- 
твердившее выводы М. В. Матюшина о 
том, что «холодные цвета имеют склон- 
ность к прямизне граней и образова- 
нию углов, если даже острые формы, 
окрашенные в теплые цвета, теряют 
остроту углов» '. Установлено, что жел- 
тый, оранжевый, красный, зеленовато- 
желтый в отличие от своих дополни- 
тельных цветов, а также серые по от- 
ношению к синим, зеленым, красным, 
фиолетовым значительно расширяют 
силуэт квадратных и треугольных фи- 
гур (круг не изменяется), как бы раз- 
двигают границы внешних очертаний, 
захватывают часть фона (белого или 
черного), увеличивают площадь фигу- 
ры. При этом стороны сравниваемых 
фигур оцениваются наблюдателями как 
выпуклые или, наоборот, вогнутые. 
Сравнение цветных образцов с серы- 
ми позволило определить радиус кри- 
визны выпуклых сторон. Например, в 


1 ЖАДОВА Л. Цветовая система М. Матюши- 
на.— Искусство, 1974, № 8. 
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1. Шкала стереоскопических эффектов 
четырех пар взаимодополнительных 
цветовых тонов 


2. Площадь белой буквы на черном 
фоне воспринимается увеличенной по 
сравнению с площадью черной буквы 
на белом фоне на 7% 


3. Комбинаторика цветоформообра- 
зФвания элементов вывески (объемная 
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желтом квадрате он составляет 0,29 ра- 
диан. 

В продолжении экспериментов, про- 
веденных сотрудником ВНИИ теории 
архитектуры и градостроительства А. В. 
Ефимовым на трех основных цветах 
(красный, желтый, синий) и их сочета- 
ниях, нами исследованы стереоскопи- 
ческие эффекты, возникающие при 
сравнении восьми полярных цветовых 
тонов (четыре пары взаимодополни- 
тельных цветов). В результате получена 
шкала, в которой величина стереоско- 
пичности убывает в такой последова- 
тельности (от максимальной до мини- 


мальной): кадмий желтый — ультрама- 
рин, зеленовато-желтый — фиолето- 
вый, красный — изумрудно-зеленый, 
оранжевый — марганцевый голубой. 


На графике это выражается достаточно 
плавной кривой (рис. 1). Причем чис- 
ло, характеризующее разницу расстоя- 
ний между цветами (ультрамарин — 
кадмий желтый и фиолетовый — зе- 
леновато-желтый), равно сумме чисел, 
характеризующих разницу расстояний в 
парах: 1) фиолетовый — зеленовато- 
желтый и изумрудно-зеленый — крас- 
ный, 2) изумрудно-зеленый — красный 
и оранжевый — марганцевый голубой. 

Знание градаций стереоскопичности 
поможет на практике добиться желае- 
мого эффекта цветопластики шрифто- 
вых композиций в наружной рекламе. 

Исследование элементов вывески 
методом цветового моделирования 
проводилось на общепринятых в рек- 
ламе цветовых сочетаниях. Всего было 
разработано 55 плоских цветных моде- 
лей площадью 60Ж60 мм с изображе- 
ниями букв различного цвета на раз- 
личном фоне, по которым проводился 
опрос 20-ти человек. Кроме цветовых 
сочетаний взаимодополнительных тонов 
и пар ахроматического ряда, анализу 
были подвергнуты цвета-имитации 
«белого» и «желтого» металла на раз- 
личных фонах, а также каждый чис- 
тый цвет с белым, черным, серым и 
коричневым. В этом эксперименте оце- 
нивалась степень стереоскопичности и 
иррадиации, отмеченная И. В. Гёте в 
работе «Очерк учения о цвете», где он 
указывал: «Стоит посмотреть на неко- 
тором отдалении одновременно на бе- 
лый кружок, находящийся на темном 
поле, и черный кружок на светлом, оди- 
наково вырезанные по циркулю, и по- 
следний покажется нам примерно на 
одну пятую меньше, чем первый. Если 
сделать черный круг соответственно 
крупнее, то оба покажутся нам одина- 
ковой величиных °. 

При сравнении высоты и ширины 
белых букв на черном фоне и черных 
букв на белом фоне 100% опрошен- 
ных подтвердили значительно увеличен- 
ную площадь белой буквы на черном 
фоне по сравнению с черной на белом, 
а именно: на 6,8% (по высоте) и 6,9% 
(по ширине). Архитекторам и дизайне- 
рам необходимо учитывать этот фак- 
тор иррадиации и грамотно применять 
его при проектировании и воплощении 
в натуре элементов наружной рекла- 
мы. В Харькове есть наглядные при- 
меры незнания этого явления (напри- 
мер, вывеска ателье мод «Фантазия» 
по переулку Короленко). Поэтому два 
слова вывески, выполненные белым 
шрифтом на черном фоне и черным 
на белом фоне, должны быть уравне- 


2 ГЁТЕ И. В. Избранные сочинения по естест- 
вознанию.— Пер. с нем.— М.: Академия наук 
С6еРи "1957; -с: 278. 


ны за счет уменьшения (примерно на 
7%) физических размеров (высоты и 
ширины) белых букв. 

И в этом эксперименте на моделях 
наиболее активно «выступающими» цве- 
тами отмечались (в убывающей после- 
довательности): оранжевый желтый и 


белый — на черном фоне, затем чер- 
ный, ультрамарин, красный — на бе- 
лом, фиолетовый — на желтом, оран- 


жевый на дополнительном к нему си- 
не-зеленом, желтый — на фоне уль- 


трамарина, желто-зеленый — на фио- 
летовом, желтый — на коричневом, 
красный — на сером. Активно «высту- 
пающими» фонами для черного, бе+ 


лого, красного шрифта являются соот- 
ветственно оранжевый, красный, ультра- 
марин, сине-зеленый, зеленый фон, ко- 
торые «выходят» на первый план зри- 
тельного образа. Уравнивание по свет- 
лоте оранжевого шрифта и серого фо- 
на все равно подтверждает репутацию 
оранжевого как «выступающего» цвета. 

Кроме плоских цветных моделей, ис- 
следована также модель одной буквы, 
в которой методом комбинаторных пе- 
рестановок менялась тональность фона, 
лицевой и боковой частей. Благодаря 
сравнениям вариантов выяснено влия- 
ние цветового тона на пластику букв 
в объемных вывесках. Наилучшим об- 
разом выявлена пластика шрифта, ког- 
да боковые части буквы контрастны 
фону и лицевой поверхности. Лицевая 
часть при этом обязательно должна 
контрастировать с фоном буквы. Ког- 
да боковые и лицевые поверхности бу- 
квы идентичны по тону и светлоте, вы- 
разительности вывески может способст- 
вовать четкий силуэт объемных букв 
и контрастный фон. В случае, когда бо- 
ковые части и фон одинаковы, рабо- 
тает лишь лицевая плоскость шрифта. 


Пластика достигается только за счет 
падающих теней от каждой буквы. 
Эксперимент, проведенный в экс- 


терьере в различное время года и су- 
ток, позволил выяснить степень влия- 
ния расстояния и воздушной среды на 
восприятие цвета элементов наружной 
рекламы. Изменения цветности в за- 
висимости от расстояний с которых 
проводились наблюдения (10 м, 50, 100, 
200, 500 м), фиксировались с помощью 
атласаа имеющего для сравнения на- 
туры специальные прорези между цвет- 
ными образцами. Координаты цвета, 
нанесенные на стандартный цветовой 
график МКО 1964 года, наглядно проде- 
монстрировали цветовую устойчивость 
и активность желтого, красного и си- 
него, подтвердили общую тенденцию 
всех цветовых тонов неравнозначно из- 
менять свой тон, насыщенность и свет- 
лоту в сторону синего и фиолетового 
тона. 

Таким образом, исследование кор- 
ректирующей функции цвета, дающее 
знания о количественной мере влия- 
ния цветовых параметров на восприя- 
тие размеров и силуэта элементов гра- 
фического дизайна в архитектурно- 
предметном пространстве среды, рас- 
крывающее взаимосвязь метрических 
характеристик пространства и цвета, 
конкретизирует теоретические и прак- 
тические основы цветоформообразова- 
ния. 
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Бытовые холодильники. 
Эргономическое проектирование 


КОНЧА Л. И., канд. биологических наук, ВНИИТЭ 


вин ХНИЧЕСКАЯ ЭСТЕТИКА, 1988, № 11 


Чем в более полной степени зало- 
жены эргономические требования к 
изделию на стадии проектирования, 
тем ярче в готовой продукции прояв- 
ляются эргономические свойства, тем 
выше в целом ее эргономичность. Вы- 
сокий уровень эргономичности обеспе- 
чивает удобство эксплуатации и об- 
служивания изделия, легкость и прос- 
тоту освоения, комфортные и безопас- 
ные условия труда, то есть комфорт- 
ность потребительской деятельности 
в целом. 

Основанием для установления эр- 
гономических требований к холодиль- 
нику служит анализ деятельности че- 
ловека при пользовании изделием. 
Специалисты изучают структуру дея- 
тельности, выделяя характеристики от- 
дельных операций и действий, рас- 
сматривают возможные ситуации пот- 
ребления, контингент потребителей. 
Анализируются также эргономические 
характеристики элементов холодильни- 
ка (размеры, форма и расположение 
ручек дверей, характеристики органов 
управления и средств индикации и 
т. д.). Так, на основании анализа эрго- 
номических свойств холодильника 
«Снайге-17» была разработана номенк- 
латура эргономических показателей 
качества бытовых холодильников. Его 
потребителями являются жители как 
города, так и села, независимо от 
возраста, национальной, социальной и 
этнотерриториальной принадлежности. 
Из демографических признаков учиты- 
вается состав семьи. Так, при норме 
объема холодильной камеры на одно- 
го человека — 70—80 дм? [1] предпо- 
лагается, что потребители этой моде- 
ли — небольшая семья из 3—4 чело- 
век, в силу этого потребительские тре- 
бования к ассортименту и количеству 
продуктов, которые можно хранить в 
холодильнике, весьма разнообразны. 
Данное обстоятельство вызывает не- 
обходимость расширить функциональ- 
ные возможности холодильников тако- 
го объема, обеспечить оптимальную 
организацию хранения продуктов, 
включающую их оперативный поиск, 
загрузку и выгрузку. 

По функционально-целевому приз- 
наку деятельность потребителя холо- 
дильника делится на освоение, выпол- 
нение действий и операций по загруз- 
ке-разгрузке и поиску продуктов, уп- 
равление функциональным процессом 
и обслуживание. При освоении потре- 
битель обучается навыкам и умению 
правильно использовать изделие, управ- 
лять функциональным процессом и об- 
служивать. Успешное выполнение этой 
деятельности зависит от имеющегося 
у потребителя опыта по эксплуатации 
изделия, от его информационных ха- 
рактеристик и качества документации 
к нему. Содержание и оформление 
поясняющих надписей, символов, обоз- 
начений должно обеспечивать опти- 
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альные условия для их восприятия. 
ргономические требования к инст- 


те моасов сводятся к 


простоте, лаконичности и последова- 
тельности изложения правил эксплуа- 
тации, обзорности текста и наличию 
рубрик, понятности и наглядности 
схем и рисунков, яркости и четкости 
графического исполнения. 

Использование холодильника пред- 
полагает выполнение потребителем 
ряда действий и операций: открыва- 
ние и закрывание дверей камер, за- 
грузка и выгрузка продуктов, их по- 
иск, управление режимами работы. 
Все эти функциональные действия и 
операции должны легко и быстро вы- 
полняться, а способы выполнения 
обеспечивать удобство пользования 
всеми элементами холодильного обо- 
рудования. Основные эргономические 
требования включают обеспечение 
оптимальной «рабочей» позы и опти- 
мальную организацию перцептивных 
и моторных действий. Учитывая, что 
основные параметры и размеры хо- 
лодильников регламентированы 
ГОСТом 22678—85, реализация указан- 
ных выше требований обеспечивается 
в современных холодильниках за счет 
возможности варьировать пространст- 
венную структуру камер холодильника 
в соответствии с требованиями потре- 
бителей. Важны также разного рода 
конструкционные элементы, позволя- 
ющие по желанию и потребностям 
создавать различные варианты интерь- 
ера холодильника. 

Оптимальная поза пользователя за- 
висит от характеристик ручек (форма, 
размеры), зоны их размещения, воз- 
можности загрузки извлеченных из 
холодильника емкостей. 

Факторами, определяющими удоб- 
ство пользования органами управле- 
ния изделия, являются их тип и зона 
размещения. Основные требования 
здесь — оптимальная досягаемость 
и обзорность, удобство захвата и ма- 
нипулирования, четкое обозначение 
позиций регуляторов. Так, органы уп- 
равления холодильника «Снайге-17» 
расположены в удобной для обзора и 
манипулирования зоне, однако инфор- 
мативность их недостаточна — нет ин- 
дикации режима «включено», на тер- 
морегуляторе имеется всего лишь 


1. Внутреннее отделение морозильной 
камеры холодильника «Зйагр-175>. 
Вынимающаяся полка позволяет при 
необходимости размещать крупноега- 
баритные продукты 


2, 8. Примеры удачного решения ручек 
дверей холодильников моделей «Тозфа 
СЮ-385 ЕЗ\У», «Тозмба СВ-206». Раз- 
меры, форма и фактура ручек обеспе- 
чивают оптимальные условия для за- 
хвата 


4. Пример неудачного решения ручки 
холодильника «Снайге-17». Ручка рас- 
положена горизонтально на верхнем 
крае, короткая, тонкая, имеет острые 
грани у основания, захват недостаточно 
удобный 
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НОМЕНКЛАТУРА ЭРГОНОМИЧЕСКИХ ПОКАЗАТЕЛЕЙ КАЧЕСТВА БЫТОВЫХ ХОЛОДИЛЬНИКОВ 
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Комплексные показатели качества 


Единичные показатели качества 


| уровень || уровень | ИТ уровень 
ЕН Е ЕЕ ЕО 
Легкость Понятность конструкции Показатели соответствия графических эле- Информативность графических элементов и надписей 
освоения ментов и поясняющих надписей психофи- Читаемость графических элементов и надписей 


зиологическим возможностям человека 
Показатели соответствия графических эле- 


ментов конструкции сложившимся пред- 
ставлениям потребителей об устройстве 
холодильника 


Понятность инструкции Показатели текстовой информации 


Показатели графической информации 


Обзорность графических элементов и надписей 


Простота и лаконичность изложения правил эксплуатации 
Последовательность и четкость изложения правил эксплуатации 


Понятность и наглядность схем, рисунков, таблиц 


Удобство поль- Удобство загрузки и выгрузки Удобство открывания и закрывания дверей 
зования при продуктов из холодильной и 

выполнении морозильной камер 

основной 


функции 
Возможность загрузки извлеченных из хо- 


лодильника емкостей 


Возможность порционной выдачи напитков 
и льда без открывания двери камер 


Удобство установки полок камер и дверей 


Показатели обеспечения орга- Возможность регулирования полок в каме- 
низованного хранения продук-Рах и на панели двери по высоте и пло- 
тов в камерах холодильника щади 

Наличие емкостей для жидких продуктов 


Особенности емкостей, обеспечивающих 
оптимальный обзор хранящихся продук- 
тов (прозрачность материала, решетча- 


тость ит. д.) 


Оптимальность восприятия пиктограмм 


Удобство пользования карточками для за- 
писи даты загрузки продуктов 


Наличие конструктивных элементов на 
внутренней панели двери, обеспечивающих 
фиксацию бутылок, пакетов и т. д. (мяг- 
кие решетки, движки-ограничители, «фор- 
точки» ит. д.) 

характеристик органов уп- 


Удобство управления функцио- Соответствие 
способу взаимо- 


нальным процессом равления оптимальному 
действия с ними 


Соответствие характеристик средств инди- 
кации о режимах работы психофизиоло- 
гическим возможностям человека 


Соответствие размеров, формы и фактуры ручек антропометрическим 
характеристикам руки 

Оптимальность зоны расположения ручек 

Возможность самозакрывания дверей при угле 10° 

Наличие вынимающихся емкостей для яиц, сосудов для масла, сы- 
ра и других фасованных продуктов, универсальность их применения 


Оптимальность зоны 
дачи напитков 


расположения устройства для порционной вы- 


Удобство заправки емкости напитками 
Удобство и быстрота получения порции напитков 
Информативность способа установки полок камер холодильника 


Соответствие размеров полок антропометрическим характеристикам 
руки и удобству манипулирования 


(возможность ее применения для хранения 
а также для сервировки 


Универсальность посуды 
и тепловой обработки пищевых продуктов, 
стола) 


Модульность посуды 


Информативность выбранных символов 


Качество графического исполнения символов 


Соответствие расположения карточек оптимальным зонам досягае- 
мости и обзора 


Удобство извлечения и установки карточек в гнезде 


Информативность взаимодействия с органами управления (ОУ) 


Соответствие размеров и формы ОУ антропометрическим характе- 
ристикам руки и удобству манипулирования 


Соответствие усилий сопротивления ОУ удобству их перемещения 
Надежность исполнения управляющих функций 


Наличие средств индикации, обеспечивающих комфортные условия 
наблюдения за режимами работы: встроенного термометра, инди- 
катора быстрого замораживания, сигнализатора падения температуры 


и ———_о—_о—о—одоо—до_д ААА 


Особенности материала упаковки, обеспе- 


Удобство Транспортируемость 
обслуживания чивающие надежный захват и перемеще- 
ние холодильника 
Удобство перемещения без упаковки Соответствие размеров и формы ручек (или пазов) надежному за- 
хвату корпуса холодильника 
Соответствие конструкции и расположения роликов оптимальному 
способу перемещения холодильника 
Удобство выполнения подгото- Способ перемещения в интерьере кухни Соответствие габаритов БХМ модулю кухонной мебели 
вительных операций 
Оптимальность способа крепления комп- Обеспечение возможности крепления компрессора без применения 
рессора специального инструмента 
Обеспечение быстроты выполнения операции крепления 7 
Удобство регулирования вертикального по- Удобство позы потребителя при регулировании вертикального поло- 
ложения БХМ жения 
Соответствие усилий вращения физиологическим характеристикам че- 
ловека 
Количество действий, составляющих операцию регулирования вер- 
тикального положения и время ее выполнения 
Ремонтопригодность Обеспечение удобства замены лампочки Соответствие места расположения лампочки оптимальной досягае- 
мости руки и зрительному контролю при замене лампочки 
Удобство очистки холодильной Удобство размораживания «снеговой шу- Длительность размораживания «снеговой шубы» испарителя 
и морозильной камер холо-бы» с испарителя с учетом степени авто- 
дильника матизации 
Способ удаления талой воды 
Оттаивание «снеговой шубы» без присутствия оператора 
Удобство гигиенической очистки холодиль- Обеспечение простоты и минимума действия по очистке камер 
ной и морозильной камер 
Доступность конфигурации деталей и оборудования холодильника для 
очистки и мытья 
Гигиеничность Показатели соответствия холо- Уровень звука 


дильника требованиям среды 
Показатели соответствия свойств 
тивно-отделочных  мате- 
Библи В требованиям гигиены 
им. Н. я Некрасова 
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обозначение точкой, а пояснение да- 
ется в инструкции, нет обозначения 
режима «включено» на переключателе 
нагревателя поперечины. 

Важным условием удобства управ- 
ления функциональным процессом в 
современных холодильниках является 
наличие средств индикации: встроен- 
ного термометра, индикатора быстро- 
го замораживания, сигнализатора па- 
дения температуры. 

Действия потребителя по обслужи- 
ванию холодильника направлены на 
поддержание его в рабочем состоя- 
нии, подготовку к работе, а также 
включают производство мелкого ре- 
монта (например, замену лампочки), 
очистку холодильной и морозильной 
камер. К обслуживанию относятся 
также транспортировка и установка 
холодильника, санитарная обработка 
камер и панели двери, удаление та- 
лой воды, а также перемещение хо- 
лодильника для уборки за и под ним, 
что должно легко выполняться и не 
требовать специальных приспособле- 
ний. (Перечень эргономических пока- 
зателей, обеспечивающих удобство 
обслуживания, приведен в таблице). 

Анализ процесса потребления хо- 
лодильника, изучение аналогов и про- 
тотипов советских и зарубежных мо- 
делей позволили сформулировать об- 
щие эргономические требования к пер- 
спективным моделям. Выполнение этих 
требований позволит обеспечить воз- 
можности варьирования пространствен- 
ной структуры камер холодильника, 
оптимально организовать моторные 
действия потребителя, совершенство- 
вать системы контроля за режимами 
работы, повысить информированность 
о способах организованного хранения 
продуктов и повышения удобства об- 
служивания. 

Возможности варьирования прост- 
ранственной структуры камер холо- 
дильника в соответствии с индивиду- 
альными потребностями пользователей 
обеспечиваются за счет: 

— наличия откидных частей полок, 
позволяющих изменять их площадь 
и одновременно увеличивать простран- 
ство для помещения в холодильник 
больших нестандартных емкостей; 

— фиксирования подвижной (пе- 
редней) части-одной из полок под 
углом 30° для горизонтальной кладки 
бутылок; 

— расширения номенклатуры ем- 
костей и сосудов для хранения про- 
дуктов, в том числе эмалированных и 
жаростойких для жидких продуктов, 
а также прозрачных емкостей для 
хранения небольших фасованных про- 
дуктов; 

— увеличения опорных конструкци- 
онных элементов, несущих поверхно- 
стей, решеток и других принадлежно- 
стей на панели двери, позволяющих 

требителю создавать по желанию 


потребностям различные варианты 
Рьералбнаиример, съемные полки, 
ежитребении для, Фиксации бу- 
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тылок, сосуды с плотно закрывающи- 
мися крышками для хранения паху- 
чих продуктов и лекарств, движки-ог- 
раничители для деления полки на 
отдельные зоны и т. д.). 

Оптимальная организация моторных 
действий потребителя обеспечивается 
благодаря: 

— свободному (без поисковых дви- 
жений) и полному извлечению полок 
холодильника; легкому извлечению и 
установке без перекоса полок на две- 
ри холодильника; удобному извлече- 
нию любой из емкостей для фруктоз 
и овощей, а также надежному их зах- 
вату и удержанию. Ручки дзерей ка- 
мер должны быть размещены опти- 
мально удобно. Для фруктов и ово- 
щей выделяются самостоятельные от- 
секи, которые можно легко извлекать 
и убирать путем поступательных дви- 
жений полки или вращательных дви- 
жений дверцы шкафа. 

Система контроля и регулирования 
режимов работы совершенствуется за 
счет электроники (речь идет о регули- 
ровании температурных режимов в 
камерах, управлении режимами замо- 
раживания, сигнализации о падении 
температуры; повышении информа- 
тивности средств индикации и контро- 
ля; снабжении приспособлений для 
создания в различных функциональ- 
ных зонах необходимых температурных 
условий). 

Повышение уровня информирован- 
ности о способах организованного 
хранения продуктов в камерах холо- 
дильников обеспечивается за счет оп- 
тимально скомпонованных пиктограмм, 
а также свободного извлечения и ус- 
тановки специальных карточек или 
специальных таблиц с названиями про- 
дуктов и с указанием даты их заклад- 
ки в морозильное отделение. 

Удобство обслуживания холодиль- 
ников можно повысить за счет автома- 
тического оттаивания холодильной и 
морозильной камер, упрощения про- 
цедуры сбора талой воды, а также 
улучшения способа перемещения хо- 
лодильника в упаковке и без нее. 
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КОНГРЕСС В НАГОЕ — 
ФОРУМ ТВОРЦОВ 
БУДУЩЕГО 


Как известно, ХУ! Конгресс ИКСИД 
состоится в Нагое (Япония) 18—23 ок- 
тября 1989 года. Определена тема кон- 
гресса, полное название которой — 
«Новые формы ландшафта — дизайн 
в информационную эпоху». 

Научно-технический прогресс опо- 
средованно через дизайн влияет на пе- 
ремены в обыденном сознании людей. 
Миссия дизайна — создание комфорта- 
бельных условий жизни на основе изу- 
чения быта и культуры — диктует необ- 
ходимость поисков новых форм. Цель 
конгресса — через формы отдельных 
вещей наметить образ будущего обще- 
ства, создать новые формы ландшаф- 
та, аккумулирующие индивидуальные 
формы предметов. 

По мнению председателя Органи- 
зационного комитета по подготовке к 
конгрессу ИКСИД'89 Морохоси Кадзуо, 
одну из определяющих тенденций в 
современном дизайне можно обозна- 
чить словом «расширение», понимая 
под этим словом не только активное 
вторжение дизайна во все стороны жиз- 
ни, но и расширение — объединение 
различных сторон дизайнерской дея- 
тельности, преодоление любых ограни- 
чений и ведомственных границ (стра- 
на, национальность, пол, поколение). 

С выходом на уровень глобального ди- 
зайна становится реальным практиче- 
ское обсуждение в преддверии ХХ! ве- 
ка общечеловеческих проблем (без- 
опасные источники энергии, информа- 
ционная обеспеченность населения, 
здравоохранение, экология и др.) с по- 
зиций дизайна — посредника-организа- 
тора, объединяющего и координирую- 
щего усилия политиков, экономистов, 
градостроителей, инженеров и т. д. 

Эта ведущая идея и будет опреде- 
лять специфику конгресса, к участию 
в котором привлекаются специалисты 
различных областей человеческого зна- 
ния, а также самые широкие слои «не- 
специалистов» — рядовых граждан. 

Этой же идее подчинено стремле- 
ние демократизировать форму прове- 
дения конгресса, более широко исполь- 
зовать в его работе дискуссии, передо- 
вую технику, что составит основу уни- 
версального «языка конгресса», спо- 
собствующего более активному усвое- 
нию и обмену информацией, также и 
вне рамок языкового общения. 


ОВАКИМЯН А. С., ВНИИТЭ 
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Мара4у а паугпу 4о зирИКи? РНра4 го- 
ВоуёеНо зро]е//Ротоу. 1987. М 6. $. 190— 
12. 


Чехословацкий дизайнер, сотрудник 
института «Военпроект» Т. Веселый раз- 
работал проект вариабельной экономич- 
ной многофункциональной модульной 
мебельной системы, компоненты кото- 
рой возможно развертывать как в жи- 
лищах современной типовой массовой 
застройки, так и в интерьерах старого 
жилого фонда. Из элементов предло- 
женного оборудования здесь можно, в 
частности, выстраивать легкие перего- 
родки для разделения пространства на 
отдельные функциональные зоны. При 
этом поперечные панели с помощью 
направляющих планок устанавливают на 
любой глубине. Благодаря этому ем- 
кости образуются с обеих сторон пе- 
регородки. 

Наряду с жилыми помещениями эле- 
менты набора допускается использо- 
вать в объектах общественного назна- 
чения —в госучреждениях, библиоте- 
ках, выставочных залах, на торговых 
предприятиях. Номенклатура элементов 
набора, предложенного для серийного 
производства, позволяет собирать ори- 
гинальные мебельные емкости и сек- 
ции, подобные которым прежде зака- 
зывали лишь в мастерской индивиду- 
ального изготовления мебели. 

Разработанные элементы дают воз- 
можность собирать корпусную мебель, 
стеллажи, полки с дверцами, ящиками 
и без них, а также отдельные предме- 
ты — столы, табуретки, контейнеры и др. 

Сборка и разборка мебели не свя- 
заны с необходимостью следования 
специальной инструкции, чтения черте- 
жей, использования специального ин- 
струмента, не требуют они и особой 
квалификации. Многообразие вариантов 
компоновки элементов очевидно, она 
осуществляется предельно просто по- 
средством оригинальной соединяющей 
фурнитуры — штампованных металли- 
ческих защелок, простых по конструк- 
ции и исключающих самопроизвольное 
разъединение. Этот принцип крепежа 
не имеет аналога в мировой практике 
сборки мебели. Он разработан чехо- 
словацким дизайнером в расчете на 
использование прогрессивного гигиени- 
ческого конструкционного материала — 
сотопласта, который все шире исполь- 
зуется крупными мебельными фирмами 
ряда стран. Собранные из легкого по 
весу сотопласта емкости и секции мож- 
но компоновать в укрупненные мебель- 
ные блоки — системы, которые устанав- 
ливаются непосредственно на пол или 
же на «полозья» и ролики. 

На прочность (при двойной нагруз- 
ке) система проверена в испытатель- 
ной лаборатории объединения «Ме- 
бельная промышленность» в Брно и в 
НИИ деревообрабатывающей промыш- 
ленности в Братиславе. 

Экономичность вариабельных ком- 
понентов мебели проистекает, во-пер- 
вых, из основного конструктивного 
принципа монтажа, благодаря которому 


ФАНяивертикальная и одна гори- 
лынаж. дпаневи со: Во-вторых,  стои- 
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Е компоновке каждой ячейки эконо- 


Элементы набора и варианты компо- 
новки 


мость крепежной фурнитуры должна 
быть предельно низкой — предпола- 
гается ее крупносерийное производ- 
ство на станке-азтомате. 

Эстетический уровень мебельной 
системы в целом и ее отдельных бло- 
ков обеспечивается помимо возмож- 
ностей разнообразия компоновок, тоже 


естественной утолщенностью сотопла- 
стовой панели, благодаря которой в 
большей мере, чем при использовании 
другого конструктивного материала, 
достигаются желательные пропорции. 
Внешний вид улучшается также благо- 
даря наличию деревянных раскладок 
на соответствующих ребрах сотопласто- 
вых панелей. 

Потребителю предоставляется воз- 
можность поэтапного, выборочного 
приобретения элементов набора, их са- 
мостоятельной компоновки в помеще- 
нии с конкретной планировкой, куба- 
турой, размерами дверей, высотой по- 
доконников. 

МОСТОВАЯ Л. Б., ВНИИТЭ 
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ДИЗАЙН НА ФИРМЕ МЕС 
({ЯПОНИЯ] 


ТНАСНАКА .. Резюпте а шо4еги сот- 
рапу//Рез1еп. 1987. ХИ, М 468. Р. 26— 
29: 11. 


МЕС — один из крупнейших япон- 
ских концернов, включающий 130 дочер- 
них предприятий (около 140 тыс. служа- 
щих), — имеет в своей структуре дизай- 
нерскую фирму МЕС Пезеп Сегцге. 
Оборот этой фирмы составляет 15 млн. 
фунтов стерлингов. Несмотря на то что 
она формально считается самостоятель- 
ным предприятием и имеет собственное 
руководство, ее деятельность направ- 
лена прежде всего на обслуживание 
дочерних фирм концерна. МЕС Пез!еп 
Сепе обеспечивает участие дизайне- 
ров и других специалистов в создании 
новых изделий начиная с первых эта- 
пов их разработки. На фирме постоян- 
но функционируют курсы повышения 
квалификации в области дизайна. При- 
дается большое значение возрасту спе- 
циалистов: средний возраст дизайнеров 
не превышает 30 лет. 

Основная цель дизайнерской фирмы 
МЕС Пезеп Сепфте — поиск и иссле- 
дования стратегии дальнейшего разви- 
тия концерна МЕС. Дизайн рассматри- 
вается при этом как эффективный ин- 
струмент совершенствования производ- 
ственной деятельности и сбыта. Его 
тесно связывают с маркетингом, с бо- 
лее полным удовлетворением требова- 
ний потребителя, чего невозможно до- 
стичь в рамках только инженерного 
проектирования. Однако практика по- 
следних лет показывает, что происхо- 
дит ослабление внимания к эстетиче- 
ским свойствам разрабатываемой ди- 
зайнерами продукции. Кроме того, 
включение дизайнерских подразделе- 
ний в общую структуру деятельности 
фирмы часто способствует, по мнению 
специалистов, утрате экспериментально- 
го характера дизайна и его инноваци- 
онных качеств. 

В последнее время все чаще отме- 
чаются признаки того, что руководите- 
ли японских фирм, в том числе МЕС, 
начинают осознавать это и расширять 
сотрудничество со свободно практикую- 
щими дизайнерами. Таким путем фир- 
мы, подобные МЕС, могут осуществлять 
контроль над инновационной техноло- 
гией и в то же время успешно внед- 
рять новые дизайнерские идеи и про- 


екты. 
ЧЕПУРНОВ А. В., ВНИИТЭ 
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1. Устройство факсимильной связи 
«Гей» — новинка в области технически 
сложных коммуникационных устройств 


2, 3. Телевизионный приемник и пере- 
носная видеокамера, рассчитанные на 
эксплуатацию в бытовых условиях 


4. Компьютерная станция «Борт». 
Предлагается новый подход к форми- 
рованию облика бытовых компьютеров, 


заключающийся в отказе от стереотип- 
ного образа, создаваемого стальной 
коробкой 


5. Копировальное устройство «Меззаве» 
с коммуникационными функциями 


6. Домашний компьютер. Эти изделия 
займут одно из первых мест в номен- 
клатуре электронной продукции кон- 
церна МЕС 
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МАЛОГАБАРИТНАЯ 
ПОСУДОМОЕЧНАЯ МАШИНА 


(ИТАЛИЯ) 


Гегт. Га пу {а 4е]аггедатето. 1987. 
ХГ, М 375. Р. 102—103. 


Экономичная и высокоэффективная 
посудомоечная машина струйного типа, 
выпускаемая фирмой Саз{ог, предназ- 
начена для одиноких, малосемейных, 
а также лиц, проживающих в квартирах 
ограниченной площади. Ее габариты 
45Ж60Ж85 мм, вместимость до 8 сто- 
ловых приборов. Принцип действия ос- 
нован на использовании фильтра с пер- 
форациями диаметром 0,28 мм (вместо 
отверстий 0,8 мм во всех более ранних 
моделях), эффективно задерживающе- 
го частицы грязи, которые остаются во 
взвешенном состоянии в моющих рас- 
творах, мыльную пену и твердые ча- 
стицы детергента. Засорению фильтра 
препятствуют две струи воды. 

С помощью простого механизма, 
использующего энергию потока отра- 
ботанного раствора, обеспечивается ре- 
циркуляция воды, которая при этом 
захватывает и частицы нерастворивше- 
гося детергента, оседающие в нижней 
части емкости. Модель отличается по- 
ниженным уровнем шума, что обуслов- 
лено совершенством гидравлической 
системы, максимально снижающей воз- 
можность образования завихрений в 
потоке воды, применением высокоэф- 
фективной звукоизоляции — прокладки 
из материала типа минеральной ваты 
между наружным корпусом и внутрен- 
ней емкостью, включая звукоизоляцию 
основания, установкой вибропоглощаю- 
щих прокладок. Машина имеет семь ра- 


1 а—в. Устройство малогабаритной по- 
судомоечной машины: 

а — фрагмент перфорированного фильт- 
ра, 6 — схема рециркуляции моющего 
раствора в рабочей емкости машины, 

в — взаимное расположение посуды и 
вращающихся «крыльчаток» для подачи 
раствора 


Общий вид посудомоечной машины 


бочих программ, включая нормальный 
(60 мин) и краткосрочный (29 мин) 
циклы, «мягкий» режим, экономичный 
цикл, диапазон рабочих температур 
55—70°С. При мытье особо загрязнен- 
ной посуды можно удвоить интенсив- 
ность процесса за счет реверса вра- 
щающихся двухлопастных крыльчаток, 
служащих для подачи воды. 


ШАТИН Ю. В., ВНИИТЭ 


БЫСТРОРАЗВЕРТЫВАЕМЫЕ 
СООРУЖЕНИЯ [ФРАНЦИЯ] 


5сепсе её \Уе. 1988. 1. М 844. Р. 97: 
2 Ш. 


Французская промышленность вы- 
пускает быстроразвертываемую метал- 
лическую конструкцию, пригодную для 
различных временных сооружений: вы- 
ставочных павильонов, предприятий об- 
щественного питания, зрительных залов, 
укрытий и т. п. Конструкция состоит из 
12 стальных ферм, установленных на 
одной оси и при разворачивании пере- 
крывающих площадь 250 м?. Круглая в 
плане конструкция закрывается тентом 
(диаметр 18 м) из полиэфирного мате- 
риала высокой прочности. Тент состоит 
из 12 секторов, соединяемых между 
собой застежками типа «молния», что 
позволяет оставлять в крыше соору- 
жения различные «окна» в соответст- 
вии с его назначением. Конструкция 
Массой 3,4 т перевозится на специаль- 
ной грузовой платформе и развертыва- 
ется на месте двумя рабочими за 30 ми- 

и сооружения способны вы- 


НО ветра скоростью до 
м НО ВЯ пснегы до 20 см. 
БАР снега 
р пеКгазоуКа.ги 


ииниекти 


новинки 
ЗАРУБЕЖНОЙ 
ТЕХНИКИ 


В гонках электромобилей, работаю- 
щих на солнечных батареях, че- 
рез всю Австралию (около 3000 км) 
победила машина Сепега| Мо{огз, 
прошедшая дистанцию со средней 
скоростью 66,9 км/ч. Местами ско- 
рость достигала 113 км/ч. Общая 
масса модели 330 кг. Площадь ба- 
тарей для всех электромобилей 
ограничивалась 8 м?. Вес водителей 
до 85 кг. Старт начинался в 8 часов 
утра и заканчивался обязательно в 
17 часов, где бы машина в это вре- 
мя ни находилась. Электромобиль- 
победитель опередил конкурентов 
на 900 км. Он имел рекуперативные 
тормоза и серебряно-цинковый ак- 
кумулятор 28 Ач, массой 36 кг. 
З$<епсе её \!е. 1988. 1, М 844. Р. 92: 
Е Ш. 


Привод вентилятора нового трак- 
торного 6-цилиндрового двигателя 
Еога Т\З5 (Италия) мощностью 
195 л. с. использует вязкую жид- 
кость в гидромуфте, которая вклю- 
чает в работу вентилятор только 
при сильном разогреве двигателя. 
Экономится от 5 до 7 л. с. 

М & МАММА: Масьыте & Моюп 
АепсоН. 1988. М 1. Р. 33—35. 


Экспертиза бытовых клеев, приве- 
денная в журналах, рассмотрела 
3 вида клеев: обычные, эпоксидные 
и цианоакриловые. Всего испытано 
более 10000 соединений, но только 
между однозначными материалами: 
дерево, алюминий, полистер, поли- 
винилхлорид, стекло, резина, кожа. 
ычные клеи соединяют прочно 
<Бифеаинуа и кожу. Эпоксид- 
мявютнбеляееврочно различ- 


е@ес\го.пеКгазо\уКа.ги 


ные материалы, особенно стекло и 
кожу. Цианоакриловые клеи прочно 
клеют стекло, но плохо — кожу, де- 
рево и алюминий. Оценки произве- 
дены по пятибалльной системе. 
Сопзитег Керогё. 1988. 1 М 1. 
Р. 46—51: 1 {аБ1.; Тез{-АсНа{$ Мара- 
пе. 1988. 11, М 289. Р. 17—19: 3 Ш, 
1 {аы. 


Выдвигаемая складная алюминиевая 
мачта на автомашине для производ- 
ства снимков с высоты до 23 м пред- 
лагается фирмой Сгомп Апаегзеп 
(США). Мачта имеет приспособление 
для нацеливания и фокусирования 
фотоаппарата с земли. 

Роршаг $с1епсе. 1988, уо]. 232, М 1 
(Г). Р. 96: 11. 


табло больших 


Информационные 
размеров, отражающие изменение 
во внешней среде, изготавливают 
многие фирмы. Управляемые элек- 
троникой табло используют электро- 
лампы, жидкие кристаллы и электро- 
механику. Табло сообщает информа- 
цию о движении транспорта, тем- 
пературе, времени, а также в произ- 
водственных условиях оповещает ра- 
ботающих о ходе конвейерного вы- 
полнения плана и т. п. В одних пре- 
валирует надежность, в других — 
стойкость к атмосферным условиям, 
в третьих — яркость и хорошая ви- 
димость, несмотря на сильное или 
меняющееся освещение. Каждая 
фирма базируется на одном кон- 
структивном принципе. 


Рез!оп. 1988. И, М 470. Р. 38: 6 1. 
® 


11 фирм предлагают автоматы, ко- 
торые могут включать электроосве- 
щение снаружи или внутри зданий 
или издавать звуковые сигналы при 
приближении людей или животных 
к автомату на расстояние менее 
12 метров. Действие основано на 
улавливании инфракрасного излуче- 
ния, испускаемого теплом прибли- 
жающегося. Эти устройства устанав- 
ливаются внутри здания или снару- 


жи и могут выполнять и другие по- 
лезные функции: зажигать свет для 
инвалидов или жильцов, входящих 
в темные помещения, у которых за- 
няты руки. Автоматы сами гасят свет 
в диапазоне времени от 10 до 300 
секунд и не требуют специальной 
электропроводки. Ряд автоматов 
имеют стандартную вилку, которая 
включается в обычную электроро- 
зетку. Другие питаются от батареек 
и сами включают подведенное го- 
родское напряжение в нужные цепи. 
Поле обзора автоматов и направле- 
ние видения регулируются так же, 
как суточное время действия. Улич- 
ные автоматы герметичны и не бо- 
ятся воды. 


Еес{го-Напде]. 1987. М 9. $. 34—44: 
18 Ш. 


Автомат для домашней выпечки 
хлеба выпустила фирма Рапазошс 
(ФРГ). Через верхнюю крышку за- 
сыпаются необходимые составляю- 
щие компоненты, дальнейший про- 
цесс выпечки управляется микро- 
компьютером, и через 4 часа хлеб 
готов. Можно программировать вы- 
печку на 13 часов вперед. 


Еесго-Напае!. 1987. М 11. $. 4: 1 Ш. 
@ 


Яичный белок и желток в виде 
сплошной твердой колбасы длиной 
20 см (0,3 кг) начала выпускать фир- 
ма О!4ог (Франция). Желтки и бел- 
ки варятся стдельно и затем соеди- 
няются в автомате. В цехе работает 
всего 3 человека. Герметичная про- 
зрачная упаковка сохраняет продук- 
цию 21 день. Она предназначается 
для столовых, ресторанов, кафе. 


Зсепсе её \У!е. 1988. 1, М 844. Р. 93: 
Е. 
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